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D
ES

DES RENCONTRES MARQUANTES

Date de conservation ? Pas vraiment limitée. Roularta en 
2014, tel est bien évidemment le sujet du présent rapport 
annuel. Mais au-delà des données chiffrées, nous 
voulions également parcourir l’année 2014 sous la forme 
d’un magazine. Un choix logique dans la mesure où la 
réalisation de magazines est et reste le cœur de métier 

de Roularta Media Group.

Dans cette partie magazine du rapport annuel, le but 
de Roularta est de profiler ses marques dans un cadre 
« hors du temps », et cela ne pouvait se faire qu’en les 
isolant des données CIM et autres chiffres [fluctuants]. 
A défaut des chiffres, c’est donc bien plus l’âme de nos 
marques que nous voulons vous présenter. Quelle est 

leur spécificité ?

Pour dévoiler cet ADN en toute transparence et de 
manière convaincante, nous avons choisi la forme de la 
« double interview » : d’un côté la personne qui pilote la 
réalisation d’une marque, généralement son rédacteur 
en chef, et de l’autre un annonceur/consommateur/fan 
de cette marque. Pour voir si les intentions de la marque 
en question rencontrent bel et bien la perception et les 

attentes de l’annonceur/consommateur/fan.

Ces doubles interviews ont livré des rencontres 
marquantes. Les personnes que nous avons mises face à 
face ont échangé leurs points de vue, avec des réponses 

qui se sont mutuellement complétées voire enrichies.

Vous pourrez naturellement lire dans le présent magazine 
du rapport annuel de Roularta comment ces publications 
qu’avant nous appelions nos « titres » ont évolué, par le 
biais de plates-formes cross-médias, événementielles et 
autres, pour devenir d’authentiques « marques ». Où la 
force de chaque marque sert toujours de fondement à 

toute autre activité.

Et ces marques fonctionnent. En effet, s’il est une 
chose qui ressort de tous les entretiens relatés dans ce 
magazine, c’est bien la passion, beaucoup de passion ! 
Après tout, ce n’était pas une mauvaise idée de dé-
chiffrer nos marques. Ne dit-on pas que quand on aime 

passionnément, on ne compte pas ?

Bonne lecture
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En 1954, Willy De Nolf abandonnait sa profession 
d’avocat pour fonder la maison d’édition Roularta, 
avec deux titres, l’un payant et l’autre gratuit. Les 
premiers exemplaires de De Weekbode (devenu 
Krant van West-Vlaanderen) et d’Advertentie 
(aujourd’hui De Streekkrant) sortirent de 
presse en septembre de cette même année, 
dans l’imprimerie/maison d’édition flambant 
neuve située à Roulers. Soixante ans plus tard, 
l’impression reste un maillon essentiel des 
activités de Roularta Media Group, mais la 
modeste maison d’édition des débuts s’est entre-
temps développée en un grand groupe multimédia 
international avec des activités très diverses qui 
l’emmènent parfois même en dehors du secteur 
traditionnel des médias. Son CEO Rik De Nolf et 
Philippe Belpaire, General Manager de Roularta 
Media, explorent le paysage médiatique actuel et 

futur. 

ROULARTA MEDIA / 
DE « VENDEUR DE TITRES » À « AMBASSADEUR DE MARQUES »

LA STRATÉGIE 
DES

MARQUES FORTES
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L’évolution de Roularta Media Group d’éditeur classique à 

entreprise multimédia ne date pas d’hier. Parallèlement 

à ses piliers traditionnels que sont les magazines et les 

journaux imprimés, le groupe a considérablement développé 

ses activités online au cours des dernières années. Par le 

biais de sa participation dans Medialaan, cela fait déjà un 

quart de siècle que Roularta est un acteur important sur 

la scène radio et télévisuelle, qui représente aujourd’hui 

environ 20% de son chiffre d’affaires. Roularta organise en 

outre chaque année une centaine d’événements en Belgique, 

activité qui ne cesse de gagner en importance tout comme 

les extensions de gamme telles que la vente de livres, de 

films, de vins et de voyages. Enfin, de récentes nouvelles 

activités telles que la « génération de leads » et Digilocal 

montrent que le groupe continue à se renouveler. 

Mais, n’en déplaise à ceux qui ne cessent de clamer la mort 

annoncée du papier, ce sont bel et bien les médias imprimés 

qui continuent à générer la plus grosse part des revenus. 

Selon le CEO Rik De Nolf et Philippe Belpaire, General 

Manager de Roularta Media, le papier est loin d’entamer son 

chant du cygne. Au contraire, les deux hommes ont en effet 

l’intime conviction que les magazines papier continueront  

de jouer un rôle de premier plan. « Le papier a toujours la 

cote ! »

NOUS CONNAISSONS NOS LECTEURS
Comment Roularta entend-il se développer en tant qu’entreprise 

média dans les années à venir ?

RIK DE NOLF : « Nous voulons avant tout continuer à développer 

nos marques fortes. La façon dont cela va se faire dépend 

non seulement du consommateur, mais aussi des évolutions 

technologiques. Lorsque le marché des tablettes a 

commencé à se développer, nous avons proposé d’office 

une version numérique pour chacun de nos titres. Ce qui 

NOUS VOULONS À L’AVENIR

ENCORE PLUS JOUER SUR

LES SPHÈRES
D’INTÉRÊTS DE NOS
LECTEURS

(D.G.À.D.) PHILIPPE BELPAIRE, GENERAL MANAGER ROULARTA MEDIA ET RIK DE NOLF, CEO ROULARTA MEDIA GROUP
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impression et restent dans les mémoires, un peu comme le 

point culminant de l’année. Nous organisons par exemple 

autour de nos marques Data News et Trends-Tendances/

Trends, des événements prestigieux tels que les Data News 

Awards for Excellence, le CIO of the Year, l’ICT Manager of 

the Year et le Manager de l’Année. Ce dernier possède déjà 

une riche tradition et bénéficie d’un grand rayonnement. Il 

attire chaque année un public très nombreux. A l’époque, 

ces événements étaient une sorte d’outils marketing et 

par conséquent aussi des postes de coût. Aujourd’hui, les 

choses ont évolué et nous avons changé notre approche. Il 

y a notamment une cellule Evénements qui s’y consacre à 

temps plein. »

Aujourd’hui, les événements ne sont donc plus un poste de coût 

mais un business à part entière ?

RDN : « Avec nos événements, nous voulons proposer un 

service de pointe à nos partenaires et aux personnes 

présentes. Nous avons appris de nos expériences du passé 

et en avons tiré une recette dont le succès est garanti. Les 

partenaires participants peuvent y inviter leurs meilleures 

relations, ce qui contribue à la qualité de l’événement. Nous 

pouvons compter sur la présence d’invités de haut vol, ce qui 

élève donc le niveau de chaque événement. Les événements 

(salons compris) représentent un peu plus de 7% de notre 

chiffre d’affaires. »

PB : « On sent chez les gens un énorme besoin de pratiquer 

le réseautage. En soutenant des événements d’une telle 

qualité, nos sponsors travaillent aussi à leur image grâce à 

la visibilité des campagnes que nous mettons en place. Et 

ils peuvent ainsi également avoir accès à un groupe cible 

intéressant avec lequel ils peuvent pratiquer le réseautage, 

faire de la prospection et générer du business. » 

Et Roularta numérique ?

RDN : « Digilocal est le projet auquel travaille actuellement 

Roularta Gratis Pers : nous proposons aux annonceurs 

locaux un service complet, non seulement sur papier avec 

De Streekkrant, De Zondag et Steps, mais également sur 

Internet. Nous créons des sites Web soutenus par Google 

AdWords, une page Facebook, Proxistore (publicité locale 

sur les plus grands sites Web dans les communes choisies 

par l’annonceur), des e-mailings, etc. »

PB : « Fin 2014, Roularta a dévoilé The Daily Trends, un quotidien 

sous format numérique proposé aux lecteurs via leur 

tablette. Il s’agit d’une initiative de la rédaction de Trends qui 

veut par ce biais proposer quotidiennement des informations 

économico-financières à ses lecteurs. Les abonnés à Trends 

peuvent télécharger gratuitement ces éditions numériques. 

Quant aux autres personnes éventuellement intéressées, 

n’était d’ailleurs pas une nouveauté pour nous, puisque nous 

utilisions déjà depuis longtemps des modules de feuilletage 

numériques pour le contrôle interne de nos magazines.  

Avec les extensions de gamme, une des dernières activités  

que nous avons lancées avec succès sur le marché, nous 

voulons à l’avenir encore mieux tenir compte des sphères 

d’intérêts de nos lecteurs. Nous avons par exemple 

organisé pour les lecteurs de Knack une croisière autour 

des îles britanniques, à un prix avantageux. Le succès de 

cette croisière a été tel que nous avons décidé d’encore 

proposer à l’avenir d’autres voyages avec un programme 

exclusif, comme nous le faisons pour d’autres titres de  

notre portefeuille. »

PHILIPPE BELPAIRE : « Sur le plan de la publicité, nous allons 

continuer à miser sur notre service complet. Notre structure 

intégrée, qui regroupe médias imprimés, numériques et 

télévisuels sous un même toit, nous permet d’offrir de 

nombreuses possibilités à nos annonceurs. Nous avons aussi 

développé de nouveaux modèles d’affaires qui gagneront 

encore en importance à l’avenir. »

Comme… ?

PB : « Eh bien, la ’génération de leads’, un modèle que nous 

avons lancé il y a quelques années et qui a résolument le 

vent en poupe. Nous proposons des abonnements depuis 

toujours, ce qui nous a permis de construire un lien de 

fidélité entre le lecteur et son magazine. Année après 

année, nous nous sommes efforcés de mieux connaître 

nos lecteurs et nous avons cartographié leurs profils grâce 

à des outils de CRM. Notre connaissance des lecteurs va 

plus loin que les aspects évidents tels que leur âge ou leur 

profession : nous disposons également d’informations sur 

leurs comportements, leurs centres d’intérêts, les produits 

ou les services qui les interpellent, etc. Des informations 

que nous pouvons ensuite commercialiser à l’intention de 

nos annonceurs qui recherchent en permanence des façons 

d’atteindre des groupes cibles spécifiques. La ’génération  

de leads’ a déjà permis de réaliser en 2013 un chiffre 

d’affaires d’un million d’euros. »

« Il y a aussi les enquêtes, par le biais desquelles nous pouvons 

proposer à nos annonceurs de sonder l’opinion de notre 

lectorat sur des sujets importants pour eux. Ces enquêtes 

font elles aussi partie des nouveaux modèles, même si cela 

fait déjà un moment que nous les pratiquons. »

LES RENDEZ-VOUS DE L’ANNÉE
Les événements que vous organisez gagnent eux aussi en 

importance ?

RDN : « Nous avons une grande palette d’événements touchant 

au monde des affaires. Nous créons des événements qui font 

NOTRE

STRUCTURE
INTÉGRÉE
QUI REGROUPE MÉDIAS IMPRIMÉS,

NUMÉRIQUES ET TÉLÉVISUELS SOUS

UN MÊME TOIT, NOUS PERMET D’OFFRIR

DE NOMBREUSES POSSIBILITÉS

À NOS ANNONCEURS 
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veut faire de la publicité non seulement dans le magazine 

proprement dit, mais aussi sur le site Web. Et si au même 

moment est organisé un événement qui lui convient, il 

sera souvent enclin à le sponsoriser. C’est une évolution 

marquante qui se poursuivra certainement au cours des 

prochaines années. »

LE PAPIER A TOUJOURS LA COTE
C’est toujours le papier qui réalise le gros du chiffre d’affaires, 

alors qu’on n’arrête pas de le déclarer mort. Cela semble 

contradictoire.

PB : « Le papier a toujours la cote et reste le meilleur média 

pour le journalisme de fond, les explications, les analyses. 

C’est un moment de qualité pour le lecteur. Le numérique 

offre pour sa part l’avantage d’une diffusion très rapide 

de l’information. Les deux canaux sont parfaitement 

complémentaires. Du point de vue de l’annonceur, le papier 

est un authentique bâtisseur de marques (brand builder).  

Mais le papier fonctionne également de façon réactive. Il 

permet en effet de générer du trafic vers le site Web, voire  

de réaliser des ventes directes. En interne aussi, nous 

constatons que cela fonctionne bien : nous faisons via nos 

magazines la promotion de nos extensions de gammes, et 

cela fonctionne. C’est la meilleure preuve que le papier 

fournit un ROI et génère du chiffre et des affaires pour 

nos annonceurs. Un autre grand avantage des magazines 

papier est que les publicités n’y sont guère perçues comme 

irritantes. Bien au contraire même, elles font presque partie 

intégrante du contenu. En tant qu’annonceur, il faut jouer sur 

l’environnement rédactionnel offert par le magazine. »

RDN : « Nous avons un site Web sur lequel nous suivons 

l’actualité 24 heures sur 24 et 7 jours sur 7. Mais pour 

développer des dossiers, mettre des nouvelles en contexte 

ou collecter des informations de fond, il est préférable de 

pouvoir prendre quelque distance par rapport au buzz du 

moment. Pour cela, il faut des journalistes qui connaissent  

à fond leurs dossiers et qui sont capables d’analyser, de 

filtrer ou encore d’interpréter les thèmes abordés, et de 

couler tout cela dans un texte de qualité et bien écrit. C’est 

précisément cela qui fait la force de nos marques, car nous 

réalisons effectivement des magazines qui fournissent des 

articles de fond et des commentaires. »

Les titres de Roularta ont également toujours une version sur 

tablette. Quelle est la réaction des lecteurs à cet égard ?

RDN : « Nous pouvons mesurer avec exactitude combien de 

lecteurs consultent chaque semaine leur magazine sur leur 

tablette. Pour Knack par exemple, 60% des 100.000 abonnés 

ont téléchargé l’application pour pouvoir lire le magazine 

elles peuvent le cas échéant s’abonner séparément à  

The Daily Trends. »

Sous l’appellation Roularta B2B Media, le groupe édite 

également un large éventail de magazines destinés au marché 

professionnel dans différents secteurs. Le Journal du médecin/

Artsenkrant et Data News figurent parmi les plus connus.

RDN : « ActuaMedica, l’éditeur du Journal du médecin/

Artsenkrant, appartient entièrement à Roularta depuis 2014 

et a entre-temps adopté le nom de Roularta HealthCare. Le 

journal était auparavant gratuit, mais l’éditeur essaie de 

le rendre progressivement payant sans avoir à toucher au 

tirage de 20.000 exemplaires. L’initiative semble jusqu’à 

présent se dérouler avec succès, et les revenus publicitaires 

ont augmenté en 2014. Data News a également été rendu 

payant, avec un tirage garanti. »

DES TITRES AUX MARQUES
Le portefeuille Sanoma, qui renferme plusieurs titres 

intéressants s’adressant à un public typiquement féminin, 

a été à vendre. N’était-ce pas une opportunité intéressante pour 

Roularta ?

RDN : « Nous proposons déjà une belle offre au lectorat 

féminin avec Le Vif Weekend, Plus Magazine, Nest. Ces 

trois magazines de qualité touchent un très large groupe 

cible féminin, et nous sommes déjà leader du marché de la 

publicité lifestyle. Nous n’avons pas absolument besoin de 

nouvelles marques dans cette niche, mais si des opportunités 

se présentent, nous ne manquerons pas de les étudier. »

PB : « Non seulement nous sommes leaders du marché dans  

le domaine du lifestyle, mais nos titres sont aussi publiés 

dans les deux langues du pays. Cette couverture nationale 

est très intéressante pour nos annonceurs et nous donne 

souvent l’avantage par rapport à certains concurrents. »

Roularta parle aujourd’hui en termes de marques et non plus de 

titres.

PB : « C’est exact. De ’vendeurs de titres’, nous sommes devenus 

des ’ambassadeurs de marques’. Avant, nous vendions des 

pages dans un magazine. Aujourd’hui, nous avons choisi 

une approche cross-média, dans le cadre de laquelle nous 

pouvons atteindre via divers canaux la communauté pour 

laquelle nous produisons du contenu : télévision, médias 

imprimés, online, événements, enquêtes… Cela renforce 

considérablement notre positionnement. Le monde des 

médias est aujourd’hui très fragmenté, il n’y a jamais 

eu autant de canaux de communication. Il est rare qu’un 

annonceur ne travaille qu’avec un seul média. Quand il 

veut par exemple reprendre Knack dans son plan média, il 

NOUS CRÉONS

DES ÉVÉNEMENTS QUI FONT

IMPRESSION
ET RESTENT DANS LES MÉMOIRES,

EN D’AUTRES MOTS LE POINT CULMINANT

DE L’ANNÉE

dans sa version numérique. Et quand nous regardons 

combien de lecteurs lisent effectivement leur magazine sur 

tablette, cela se situe entre 1.000 et 2.000, soit 1 à 2% du 

lectorat. La grande majorité de nos lecteurs trouvent donc 

toujours plus confortable de prendre le magazine papier en 

main plutôt que de consulter sa version numérique. »

Comment expliquez-vous cela ?

RDN : « Tout simplement par le fait que le papier offre toujours 

la plus grande convivialité d’utilisation et le plus grand 

confort de lecture. »

Vous ne considérez donc pas que les versions numériques 

constituent une menace pour les magazines papier ?

RDN : « Pas pour les magazines de qualité. Les gens vont sur  

le site Web pour l’information rapide, mais pour les 

reportages plus longs, le format imprimé offre de nombreux 

avantages. La version papier convient aussi beaucoup  

mieux pour les sujets où l’image joue un rôle important,  

dans la sphère lifestyle par exemple. »

TOUT COMMENCE AVEC DE BONS JOURNALISTES
Le média imprimé est-il un produit de luxe ?

RDN : « Oui, mais Knack a dans ce sens toujours été un produit 

de luxe, étant donné la taille et la qualité de sa rédaction.  

Le luxe ne se limite pas à un bel écrin, il se reflète  

aussi dans le niveau de professionnalisme de l’organisation  

sous-jacente. »

PB : « La qualité est l’essence même de Roularta. Nous 

proposons un journalisme de qualité. Et il y aura toujours 

un public disposé à payer pour des articles forts, réfléchis 

et bien écrits. De bons journalistes et la qualité de ce 

qu’ils produisent, voilà la base de tout. Le reste suivra 

naturellement, annonceurs compris »

Quelle est la position de Roularta à l’égard des médias sociaux 

comme Facebook, Twitter, LinkedIn ?

RDN : « Nos rédactions utilisent ces médias comme des outils 

pour générer du trafic vers nos sites Web. Il s’agit d’une 

extension de gamme pour nos marques. »

Est-ce qu’aujourd’hui un bon journaliste doit être capable de 

maîtriser les différents médias ?

RDN : « Nous avons effectivement développé une rédaction 

distincte pour tout ce qui est online, mais il est évident 

que nos journalistes qui travaillent pour le magazine 

papier n’attendent pas la parution de ce dernier pour 

communiquer en ligne les informations importantes. C’est 

parce que Knack.be est actif 24 heures sur 24 et 7 jours  
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Depuis que Jörgen Oosterwaal préside aux 
destinées de Knack, l’hebdomadaire a subi un très 
profond face-lift. Ses valeurs n’ont cependant pas 
changé : fiabilité, qualité, et une information hors 
des sentiers battus. Une approche prisée tant du 
côté des lecteurs que de celui des annonceurs, 
comme en témoigne cette conversation entre 
le rédacteur en chef de Knack et Jurgen Noel, 

Communication & Brand Manager chez KBC.

KNACK / KBC

UNE
PROFONDEUR
PEU
HABITUELLE

LE PAPIER RESTE

LE MEILLEUR MÉDIA
POUR LE JOURNALISME DE FOND, 

LES EXPLICATIONS, LES ANALYSES.

C’EST UN MOMENT DE QUALITÉ 

POUR LE LECTEUR

sur 7, que nous avons continué à renforcer la rédaction online 

ces dernières années. Les journalistes qui la composent 

sont regroupés sur un plateau, la newsroom, et tout  

autour il y a les rédactions des magazines papier, ce qui 

facilite les contacts entre les rédactions des médias papier 

et l’équipe online. »

« Les événements aussi sont importants pour nos journalistes. 

Ils sont présents lors de ces événements et peuvent  

y rencontrer les lecteurs. Certains y tiennent parfois le rôle 

de présentateur ou de modérateur. Nous mettons aussi à 

profit les connaissances de nos journalistes sur Canal Z/

Kanaal Z, où ils viennent régulièrement commenter certains 

sujets en qualité d’experts. Dans ce sens, beaucoup de nos 

journalistes sont actifs sur un plan multimédia, dans la 

mesure où ils ont un rôle à jouer dans le magazine papier, 

sur le Web, à la télévision et à l’occasion d’événements. » 
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Comment, en tant que rédacteur en chef, décririez-vous l’ADN 

de Knack ?

JÖRGEN OOSTERWAAL : « Parler de l’ADN d’un magazine est 

quelque chose de très tendance ces dernières années, mais 

c’est une approche marketing. Pour ma part, je ne veux pas 

voir Knack à travers les yeux d’un spécialiste marketing, 

mais bien avec le regard du rédacteur. Pour moi, Knack a 

toujours été un magazine qui, à l’instar d’illustres exemples 

tels que Newsweek et Time, veut fournir à ses lecteurs une 

information de qualité sur ce qui se passe dans la société. 

Et cela de façon aussi complète et aussi large que possible. 

C’est ce qui explique l’existence du pack (Knack, Knack 

Weekend, Knack Focus) que nous proposons, au sein duquel 

tous les sujets possibles sont abordés. »

« C’est déjà ce qui m’attirait quand j’ai commencé à travailler 

en free-lance pour Knack juste après mes études, et  

c’est également ce qui m’a en partie décidé en 2013 à 

accepter le poste de rédacteur en chef. Une information 

fiable, pour moi c’est essentiel. Les médias ont 

considérablement évolué ces dernières années, et 

généralement en bien. Mais cela s’est parfois fait aux dépens 

de la fiabilité. Knack a connu pour sa part une évolution  

plus lente. Depuis mon arrivée, nous avons effectué un 

mouvement de rattrapage mais sans faire de concession au 

niveau de la fiabilité et de la qualité. »

Cette fiabilité est-elle l’élément distinctif par excellence de 

Knack ?

JO : « Ce serait un peu prétentieux d’affirmer cela. On travaille 

également très bien dans d’autres boîtes, et puis c’est 

aussi une question de perception. Les gaffes commises par 

certains médias leur ont valu un problème d’image dont  

ils ont très difficile à se défaire aujourd’hui. Knack en  

revanche a toujours su conserver sa réputation de qualité  

et de fiabilité, ce dont je suis reconnaissant à mes 

prédécesseurs. Nous pouvons désormais continuer à 

construire sur cette base. » 

Qu’est-ce qui distingue encore Knack des autres médias ?

JO : « Outre la fiabilité et la qualité, il y a le fait que nous arrivons 

à rester en dehors du courant dominant. Il faut évidemment 

toujours essayer d’être pertinent et passionnant, mais nous 

pouvons nous permettre de ne pas abonder dans le sens 

du buzz du moment. Bien souvent, on voit quasi les mêmes 

interviews des mêmes personnes dans tous les journaux  

du week-end. Cela crée une sorte d’uniformité, assez terne, 

à laquelle nous ne voulons pas contribuer. »

« Le pack de Knack, avec le large éventail de sujets abordés 

dans les trois magazines, est évidemment un atout 

important. Et pour terminer là-dessus, nous avons la chance 

de pouvoir nous permettre de travailler plusieurs semaines 

à un dossier, ce qui n’est pas chose courante dans les médias 

flamands. Nous choisissons volontairement de prendre plus 

de distance, pour travailler en profondeur. » 

JURGEN NOEL : « Pour moi, c’est cette profondeur qui est 

l’argument commercial exclusif, l’USP. Knack propose un 

aperçu hebdomadaire de l’actualité internationale, et cela 

avec de la profondeur. Les quotidiens restent pour leur 

part beaucoup plus près de la surface, ce qui s’explique 

bien sûr par la vitesse à laquelle ils doivent travailler. Cette 

profondeur justifie amplement la lecture du magazine, dont 

le contenu est très élaboré du point de vue rédactionnel. »

« Cela modifie également le mode de consommation. Pour lire 

Knack, il faut plus de temps, ce que je considère naturellement 

comme un atout en tant qu’annonceur. Les publicités qui s’y 

trouvent ont une autre valeur que celles qui figurent dans un 

quotidien et qui sont de toute façon plus éphémères. » 

Cela a-t-il également un impact sur le profil des lecteurs ?

JN : « Oui, sans aucun doute. Etant un média moins éphémère, 

le magazine attire automatiquement un public moins large 

mais qui a le temps et l’envie d’aller en profondeur. Il n’est 

donc pas surprenant qu’il y ait moins de lecteurs de Knack 

que du quotidien Het Laatste Nieuws, par exemple. Le type 

de lecteurs touchés par le magazine est très intéressant 

pour KBC, même si nos groupes cibles sont très diversifiés. 

En tant que banque, nous visons très large. Nous utilisons 

Knack pour des produits qui s’adressent au public haut de 

gamme, aux classes sociales aisées. »

KNACK A TOUJOURS

SU CONSERVER SA RÉPUTATION

DE QUALITÉ
ET DE FIABILITÉ.
NOUS POUVONS DÉSORMAIS CONTINUER

À CONSTRUIRE SUR CETTE BASE

JÖRGEN OOSTERWAAL, RÉDACTEUR EN CHEF DE KNACK
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CHANGER TOUT EN CONSERVANT LES MÊMES 
VALEURS
Qu’est-ce qui a changé chez Knack depuis que vous en avez pris 

les rênes ?

JO : « Il existe différentes sortes de rédacteurs en chef :  

il y a ceux qui assurent le commentaire politique et/ou 

sont le visage du magazine, et il y a ceux qui du matin au 

soir travaillent au magazine proprement dit. Le plus grand 

changement, c’est que Roularta a engagé un rédacteur 

en chef de la seconde espèce. Ces dernières années, le 

magazine a changé de peau progressivement et tout en 

douceur. Chacun de ses éléments fait aujourd’hui l’objet de 

réflexions et de discussions, les idées et les propositions, 

le développement, la rédaction finale, les titres, le lay-out… 

tout en fait. C’est la seule façon de créer un magazine digne 

de ce nom. Le contenu est bien évidemment important, mais 

aussi le rythme, l’esthétique, la diversité, l’humour, sans 

oublier le pluralisme. »

« Knack se veut un lieu de rencontre pour les opinions 

intelligentes et bien écrites. On apprend ainsi comment 

des personnes d’autres milieux et d’autres pays voient et 

jugent les choses. Il n’y a rien de plus ennuyeux et de plus 

abrutissant que l’esprit de clocher et ne rien vouloir jamais 

remettre en question. »

JN : « Je dois admettre que je n’ai pas remarqué les changements 

de cette façon. Cela fait déjà 25 ou 30 ans que je connais 

Knack, depuis l’époque où il trônait sur la table du salon 

de mes parents. Au niveau du contenu, il est toujours resté 

pareil à lui-même : la profondeur est un atout qui est toujours 

présent dans le magazine. Voilà la place qu’occupe Knack. 

Il y a probablement eu beaucoup de changements au cours 

de ces dernières années, et c’est certainement une bonne 

chose que le lecteur ne l’ait pas vraiment remarqué. Cela 

veut dire que l’évolution de Knack s’est faite discrètement, 

et que le magazine a su conserver les valeurs qui étaient  

les siennes. »

Quelle serait votre approche si vous étiez rédacteur en chef de 

Knack ?

JN : « Je proposerais plus d’articles sur la technologie, 

l’innovation et la consommation des médias, mais ce  

sont évidemment des préférences personnelles. Je pense 

qu’un tel changement de cap ne serait pas enrichissant 

pour Knack. C’est précisément en offrant un large éventail 

d’économie, de politique, de culture… que l’on parvient à 

toucher les masses. Je jouerais néanmoins plus la carte 

du numérique. Je suis moi-même depuis quinze ans un 

fanatique du numérique, et je pense qu’il faut plus jouer sur 

le changement de comportement à l’égard des médias. »

« Ce ne serait pas une bonne idée d’abandonner complètement 

le papier, car il présente encore toujours de nombreux  

atouts. Je pense par exemple au fait de pouvoir le lire, le 

laisser de côté et ensuite qu’il soit encore repris par un  

autre membre de la famille. Cela arrive beaucoup moins 

avec les supports numériques : là, on partage parfois l’un  

ou l’autre article, mais jamais un magazine dans son 

entièreté. » 

« Il faut bien reconnaître que la tendance est à un mix entre 

supports, l’imprimé d’une part et le numérique d’autre part. 

Tout l’art consiste à trouver cet équilibre, certainement 

aussi pour Knack qui continuera toujours à avoir besoin 

du papier en termes de branding. Un média exclusivement 

numérique devient très vite éphémère. De plus, Knack.be 

est un site d’actualité et donc très éloigné de la profondeur 

que Knack veut proposer avec son magazine papier,  

même si les interviews vidéo peuvent vraiment être une  

très bonne chose. » 

OPPORTUNITÉS NUMÉRIQUES
Quelles sont les faiblesses et les menaces pour un magazine 

comme Knack ?

JN : « Ce basculement vers le numérique peut être une menace. 

Le comportement de consommation du Belge change, 

mais pas de façon radicale. Les choses se feront donc très 

progressivement. Mais force est de constater qu’il faudra 

créer une branche numérique en parallèle du magazine 

papier, pour ’récupérer’ ceux et celles qui décrochent 

du papier. Le même contenu pourrait par exemple être 

conditionné différemment, renvoyer d’un média à l’autre et 

aborder d’autres groupes cibles. »

« Dans le segment papier, les choses se passent bien. Knack 

a acquis une place unique et je ne pense pas que cela va 

changer avant longtemps. Le défi sera peut-être de garantir 

le flux entrant de lecteurs, même si je considère que  

ce magazine aura toujours difficile à convaincre les jeunes 

de 18 ans. Ce n’est pas que cette génération n’apprécie  

pas la profondeur, mais elle n’a tout simplement plus 

l’habitude de lire des analyses développées sur quatre 

pages. »

Travaillez-vous actuellement au caractère multimédia de Knack, 

à sa diffusion sur d’autres supports ?

JO : « Encore trop peu à l’heure actuelle. Pour les premières 

années, je m’étais fixé pour tâche de mettre au point 

le magazine. Quant à Knack.be, il se porte très bien. 

C’est devenu un site d’actualité à part entière, avec sa 

propre dynamique et son propre rédacteur en chef. Je 

ne dois donc pas m’en occuper de façon prioritaire, mais  

je suis très impatient de me lancer également dans  

l’aventure numérique. »

EN CE QUI ME

CONCERNE,

C’EST À CAUSE DE

LA PROFONDEUR

DE SES ARTICLES

QUE KNACK VAUT

LA PEINE D’ÊTRE LU.

LE CONTENU EST

TRÈS ÉLABORÉ

DU POINT DE VUE

RÉDACTIONNEL 

Jurgen Noel

JURGEN NOEL, COMMUNICATION & BRAND MANAGER                 KBC
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OPA VERTELT: KEITH RICHARDS (70)
SCHRIJFT EEN KINDERBOEK 

JONGEREN & RADICALISERING:
SYMPATHIE VOOR DE IS GROEIT IN ONZE STEDEN

GEERT 
BOURGEOIS

PORTRET 
VAN EEN 
DOORBIJTER

Vriend en vijand 
over de nieuwe baas 
van Vlaanderen

MIDDEN-OOSTEN

W

Michael Ignatieff
wil alle krachten bundelen tegen de IS

▲
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Als de terreurgroep Islamitische Staat verder terrein wint, 
komt de stabiliteit van de Perzische Golf en de oliebevoorrading van 

de wereld in gevaar, waarschuwt de Canadese historicus Michael Ignatieff. 
‘Al diegenen die tegen de IS strijden, vormen nu het kleinere kwaad.’  

DOOR ERICH FOLLATH

‘De Islamitische
Staat kan het hele
Midden-Oosten
destabiliseren’

Z
ijn afkomst is al een waarborg voor
zijn wereldburgerschap. Graaf
Pawel, een van zijn grootvaders,

was Russisch minister van Cultuur
onder tsaar Nicolaas II. Aan moeders-
kant behoort de Canadese filosoof
George Grant tot zijn verwanten.
Michael Ignatieff, 67 jaar, werd in
Toronto geboren. Als kind van diploma-
ten woonde hij in vele landen. Nadat hij
geschiedenis had gestudeerd, schreef hij
historische en literaire werken. Daarna
legde hij zich toe op het internationaal
recht. In opdracht van de Verenigde
Naties werkte hij mee het concept 
Responsibility to Protect (verkort R2P)
uit: wanneer in een land een volkeren-
moord dreigt, heeft de internationale
gemeenschap het recht en soms de
plicht om in te grijpen. Ignatieff, die tot
de belangrijkste hedendaagse denkers
wordt gerekend, doceert politieke
wetenschappen aan Harvard University. 
Het barbaarse moorden van de terreur-
groep Islamitische Staat (IS) in Irak is
afschuwelijk. Maar dreigt er werkelijk een
genocide onder de Jezidi’s? Worden de
radicale islamisten niet teruggedrongen
door de Amerikaanse luchtaanvallen?

MICHAEL IGNATIEFF: De terroristen van
de IS hergroeperen zich. Ze trekken zich
terug in grote gebieden die ze onder con-
trole hebben. Dat maakt hen zo gevaar-
lijk. De IS dreigt de fragiele structuur
van het hele Midden-Oosten te vernieti-
gen. Als de IS zich kan consolideren,
wordt ook de Perzische Golf gedestabili-
seerd en komt de mondiale oliebevoor -
rading misschien in gevaar.
Het gaat dus eerder om invloedssferen
dan om volkerenmoord?

IGNATIEFF: Het gaat om de twee. De
opmars van de IS-terroristen, die hande-
len vanuit het waanidee dat leden van
andere religies moeten worden uitge-
roeid, vormt een reële politieke dreiging.
De IS staat voor een aanval op alle
beschaafde waarden, de terreurgroep is
een schande voor de islam. Het Midden-
Oosten is een multi-etnische regio waarin
soennieten, sjiieten, christenen en
jezidi’s al vele eeuwen samenleven. Het
klopt dat westerse mogendheden de
regio grenzen en staatsvormen hebben
op gelegd, maar die pluraliteit was er al,
die heeft het Westen niet gecreëerd. En
die tolerante maatschappijstructuur
functioneerde tot nu toe, toch groten-

deels. Wie die structuur vernietigt,
speelt niet zomaar met vuur. Die steekt
de wereld in brand.
Kan dat een heilzaam pad zijn: nog meer 
wapens voor het Midden-Oosten, dat al
van wapens vergeven is?

IGNATIEFF: Geen prettige gedachte,
geef ik toe, maar in de huidige situatie is
het onvermijdelijk.
Is het eigenlijk geen taak voor de VN-
Veiligheidsraad om ervoor te zorgen dat
de jihadisten met de wapens bestreden
worden?

IGNATIEFF: Natuurlijk zou zo’n resolutie
de beste oplossing zijn. En het is juist dat
ook Rusland en China de opmars van de IS
vrezen, om uiteenlopende redenen. Maar
zij ontwrichten liever het internationale
systeem en beschuldigen de VS ervan ver-
antwoordelijk te zijn voor het ineenstorten
van de orde zoals die tot nu toe bestond.
Niet alleen de Peshmerga, de Koerdi-
sche guerrillastrijders in Irak, ook de
communistische Koerdische Arbeiders-
partij (PKK) wil wapens uit het Westen.
In de clandestiene strijd heeft de PKK
duizenden Turken gedood. Staat de PKK
in de VS en Europa dan niet terecht op de
lijst van de terroristische groeperingen?

MICHAEL IGNATIEFF:
‘Mijn hele leven heb ik geprobeerd

om mijn overtuigingen inzake
mensenrechten in overeenstemming

te brengen met een realistische
geopolitiek. Vaak is het een bijna

onverdraaglijk dilemma.’
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E
r is weinig dat de goesting van Kris Peeters om de
nieuwe eerste minister van het land te worden zo
treffend illustreerde als die kleine bekentenis in

Het Nieuwsblad: ‘Ik heb zelfs lessen Frans gevolgd,
van ‘s ochtends acht tot elf uur.’ Peeters was dus niet
alleen ‘mentaal klaar’ voor zijn nieuwe federale job,
zoals hij in hetzelfde interview zei, hij had er ook nog
enorm veel zin in gekregen. Ook al is voor veel
Vlaams Parlementsleden de functie van Vlaams minis-
ter-president inmiddels belangrijker dan die van Bel-
gisch premier, het viel al enige tijd op dat Kris Peeters
de ‘degradatie’ tot eerste minister met de breedst
mogelijke glimlach verteerd had. Tot hij zich, omwille
van het hogere belang, verplicht zag om dat ene grote
‘offer’ te brengen: zijn eigen carrièreplanning onder-
geschikt maken aan die van een collega. 

De Wetstraat wil weleens het decor zijn van wat
‘een shakespeareaans drama’ heet, waarbij verborgen
ambities en verdrongen, complexe relaties het slecht-
ste naar boven woelen. De betrokkenen zijn dan tegen
hun zin gangmakers van een drama dat uiteindelijk
vooral noodlottig is voor henzelf en hun eigen partij.
Denk aan de vete tussen Wilfried Martens en Leo Tin-
demans. Denk aan de Agusta-affaires, en wie daarvoor

de rekening heeft betaald. Denk aan de jaloezie tussen
de paarse partijen in 2003, en hoe liberalen en socia-
listen vervolgens in minder dan één jaar hun paarse
project zelf torpedeerden. Denk aan de verbijsterende
deconfiture die zich tussen 2006 en 2014 bij het Vlaams
Belang voltrok. Enzovoort.

Maar de voor Kris Peeters zo dramatische week was
van een andere, haast Bijbelse orde. Zowel in het Oude
als in het Nieuwe Testament staat Het Offer centraal.
Dat begint al bij het vreselijke verhaal in het allereer-
ste Bijbelboek, Genesis. De oudtestamentische versie
van God durft wel vaker hardvochtig te zijn, maar
zelden leek hij zo boosaardig als toen hij aartsvader
Abraham opdroeg om zijn zoon Isaak eigenhandig te
offeren. Genesis 20 blijft een aangrijpende passage. De
oude vader en zijn onwetende zoon zijn samen onder-
weg naar de fatale offerplaats, de berg Moria. ‘Vader?’
vraagt Isaak. ‘Wat wil je me zeggen, mijn jongen?’
antwoordt Abraham. ‘We hebben vuur en hout,’ zegt
Isaak, ‘maar waar is het lam voor het offer?’

Die oudtestamentische scène staat model voor het
moderne Wetstraatoffer: het slachtoffer beseft door-
gaans net te laat dat het onvermijdelijke zich al aan 
het voltrekken is. Natuurlijk zijn er uitzonderingen. 

CD&V

B

▲

En de wedergeboorte van Kris Peeters

Het Bijbelse
offer van CD&V
Het viel de voorbije week niet te negeren: het nieuws dat Kris Peeters
uit eigen beweging het premierschap overliet aan een liberaal om de
weg vrij te maken voor zijn partijgenote Marianne Thyssen als nieuwe
eurocommissaris. Elke commentaarschrijver had zijn idee van 
‘het offer’ van Kris Peeters, en doorgaans was dat positief. 
Maar veel bloed is er bij dat offer niet gevloeid. Toch niet bij 
de Vlaamse christendemocraten.  DOOR WALTER PAULI
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Zal Wouter Beke
Koen Geens nu al
opofferen? Of wordt
Pieter De Crem
wandelen gestuurd? 

CHAQUE ARTICLE
FAIT AUJOURD’HUI
L’OBJET DE RÉFLEXIONS
ET DE DISCUSSIONS.
C’EST LA SEULE FAÇON DE CRÉER UN VÉRITABLE MAGAZINE

Michael Ignatieff
wil alle krachten bundelen tegen de IS
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Als de terreurgroep Islamitische Staat verder terrein wint, 
komt de stabiliteit van de Perzische Golf en de oliebevoorrading van 

de wereld in gevaar, waarschuwt de Canadese historicus Michael Ignatieff. 
‘Al diegenen die tegen de IS strijden, vormen nu het kleinere kwaad.’ 

DOOR ERICH FOLLATH

‘De Islamitische
Staat kan het hele
Midden-Oosten
destabiliseren’

Z
ijn afkomst is al een waarborg voor
zijn wereldburgerschap. Graaf
Pawel, een van zijn grootvaders,

was Russisch minister van Cultuur
onder tsaar Nicolaas II. Aan moeders-
kant behoort de Canadese filosoof
George Grant tot zijn verwanten.
Michael Ignatieff, 67 jaar, werd in
Toronto geboren. Als kind van diploma-
ten woonde hij in vele landen. Nadat hij
geschiedenis had gestudeerd, schreef hij
historische en literaire werken. Daarna
legde hij zich toe op het internationaal
recht. In opdracht van de Verenigde
Naties werkte hij mee het concept 
Responsibility to Protect (verkort R2P)
uit: wanneer in een land een volkeren-
moord dreigt, heeft de internationale
gemeenschap het recht en soms de
plicht om in te grijpen. Ignatieff, die tot
de belangrijkste hedendaagse denkers
wordt gerekend, doceert politieke
wetenschappen aan Harvard University.
Het barbaarse moorden van de terreur-
groep Islamitische Staat (IS) in Irak is
afschuwelijk. Maar dreigt er werkelijk een
genocide onder de Jezidi’s? Worden de
radicale islamisten niet teruggedrongen
door de Amerikaanse luchtaanvallen?

MICHAEL IGNATIEFF: De terroristen van
de IS hergroeperen zich. Ze trekken zich
terug in grote gebieden die ze onder con-
trole hebben. Dat maakt hen zo gevaar-
lijk. De IS dreigt de fragiele structuur
van het hele Midden-Oosten te vernieti-
gen. Als de IS zich kan consolideren,
wordt ook de Perzische Golf gedestabili-
seerd en komt de mondiale oliebevoor -
rading misschien in gevaar.
Het gaat dus eerder om invloedssferen
dan om volkerenmoord?

IGNATIEFF: Het gaat om de twee. De
opmars van de IS-terroristen, die hande-
len vanuit het waanidee dat leden van
andere religies moeten worden uitge-
roeid, vormt een reële politieke dreiging.
De IS staat voor een aanval op alle
beschaafde waarden, de terreurgroep is
een schande voor de islam. Het Midden-
Oosten is een multi-etnische regio waarin
soennieten, sjiieten, christenen en
jezidi’s al vele eeuwen samenleven. Het
klopt dat westerse mogendheden de
regio grenzen en staatsvormen hebben
op gelegd, maar die pluraliteit was er al,
die heeft het Westen niet gecreëerd. En
die tolerante maatschappijstructuur
functioneerde tot nu toe, toch groten-

deels. Wie die structuur vernietigt,
speelt niet zomaar met vuur. Die steekt
de wereld in brand.
Kan dat een heilzaam pad zijn: nog meer 
wapens voor het Midden-Oosten, dat al
van wapens vergeven is?

IGNATIEFF: Geen prettige gedachte,
geef ik toe, maar in de huidige situatie is
het onvermijdelijk.
Is het eigenlijk geen taak voor de VN-
Veiligheidsraad om ervoor te zorgen dat
de jihadisten met de wapens bestreden
worden?

IGNATIEFF: Natuurlijk zou zo’n resolutie
de beste oplossing zijn. En het is juist dat
ook Rusland en China de opmars van de IS
vrezen, om uiteenlopende redenen. Maar
zij ontwrichten liever het internationale
systeem en beschuldigen de VS ervan ver-
antwoordelijk te zijn voor het ineenstorten
van de orde zoals die tot nu toe bestond.
Niet alleen de Peshmerga, de Koerdi-
sche guerrillastrijders in Irak, ook de
communistische Koerdische Arbeiders-
partij (PKK) wil wapens uit het Westen.
In de clandestiene strijd heeft de PKK
duizenden Turken gedood. Staat de PKK
in de VS en Europa dan niet terecht op de
lijst van de terroristische groeperingen?
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Quelles autres opportunités voyez-vous ?

JO : « Je pense que nous devons examiner soigneusement 

l’ensemble du package proposé par Knack. Offrons-nous 

bien au niveau du contenu tout ce que nous sommes censés 

offrir ? La collaboration entre Knack, Knack Weekend  

et Knack Focus se déroule-t-elle de façon optimale ?  

Est-il possible d’améliorer la collaboration avec les 

services de communication et de marketing ? Pouvons-nous  

assouplir et accélérer le processus de production ? En 

d’autres mots, faisons-nous vraiment tout ce qui est en notre 

pouvoir pour servir au mieux nos lecteurs ? »

L’ADÉQUATION ENTRE LE MÉDIA ET L’ANNONCEUR
Comment voyez-vous l’annonceur, et votre attitude a-t-elle 

changé à son égard ?

JO : « Les rédactions voient généralement les annonceurs de 

façon très traditionnelle. Ce sont à leurs yeux deux mondes 

bien distincts qui ne s’influencent pas, qui ne peuvent pas 

s’influencer. C’est très bien, mais le rôle d’un rédacteur en 

chef est différent, il essaie parfois de jouer au conciliateur. 

Aussi impossible que puisse paraître la demande d’un 

annonceur au premier abord, j’ai appris que s’asseoir  

autour de la table et entendre les points de vue des uns et 

des autres ne fait jamais de tort. Souvent, la solution trouvée 

se trouve bien loin de la demande originelle mais n’en reste 

pas moins intéressante, tant pour l’annonceur que pour la 

rédaction. Autrement dit, une situation win-win. En tant 

que rédacteur en chef, il faut être créatif tout en conservant  

une ligne bien précise. Car, comme je l’ai déjà dit, la crédibilité 

et la fiabilité sont nos biens les plus précieux. »

JN : « Depuis quelque temps, KBC aussi recherche l’intégration. 

Je suis tout à fait prêt à continuer à fournir des publicités 

classiques, mais je veux aussi que nous fournissions du 

contenu ensemble. Le type de campagnes que nous faisons, 

comme par exemple ’La lacune sur le marché’ et ’Toujours 

faire mieux’, s’y prête d’ailleurs à merveille. Ce n’est pas 

toujours évident de parvenir à donner une forme concrète 

à cette intégration. Je peux comprendre que les rédacteurs 

se fassent du souci pour l’indépendance de leur magazine, 

et nous ne voulons absolument pas qu’ils y renoncent. La 

seule chose que nous voulons, c’est qu’ils soient ouverts au 

contenu plus axé lifestyle que nous générons. » 

JO : « Aujourd’hui, les annonceurs ont le pouvoir d’exiger 

beaucoup, et ils n’hésitent plus à utiliser parfois ce  

pouvoir. C’est un combat de plus en plus dur. Mais il est 

crucial pour les deux parties que les quotidiens et les 

magazines conservent leur grandeur et leur crédibilité, 

d’où l’importance d’une bonne collaboration et d’un respect 

mutuel entre les parties. »

Outre le contenu de marque (branded content), distinguez-vous 

encore d’autres tendances dans la collaboration entre médias et 

annonceurs ?

JN : « On remarque une demande de plus en plus marquée 

pour le co-branding avec une marque du secteur des médias.  

Nous pourrions par exemple lancer une carte Visa avec 

Knack, qui serait assortie d’avantages pour les abonnés au 

magazine. Les médias deviennent des marques tellement 

fortes qu’ils ont désormais le pouvoir d’engager leur 

communauté. Les événements en sont également un bel 

exemple. Il faut bien entendu une bonne adéquation entre  

le média et l’annonceur, c’est là que ça passe ou ça casse. »

A quoi ressemblera Knack d’ici cinq ans ?

JO : « Je ne pense pas que le magazine sera fondamentalement 

différent de ce qu’il est aujourd’hui. Knack a le potentiel de 

survivre à la révolution numérique. Je pense qu’à terme, 

les gens se passeront plus facilement de leur quotidien  

que de leur hebdomadaire, dans la mesure où l’actualité  

est disponible partout, et souvent gratuitement en plus.  

Il y aura cependant toujours un groupe non négligeable de 

personnes qui voudront recevoir des mises en contexte, des 

explications et des commentaires réfléchis par rapport à 

cette actualité. Knack ficelle tout cela sur un mode compact 

et accessible. »

JN : « Le papier est loin d’être mort mais, pour survivre, il sera 

obligé de trouver une complémentarité avec les médias 

numériques. Le comportement de consommation ne cesse 

d’évoluer. Cela me rassure d’avoir pu constater que Roularta 

agit de façon réfléchie. En d’autres mots, Roularta n’est pas 

nécessairement le premier à faire un pas, mais quand il en 

fait un, ce sera toujours au bon moment. »

LES GENS SE PASSERONT

PLUS FACILEMENT DE LEUR QUOTIDIEN

QUE DE LEUR HEBDOMADAIRE, 

DANS LA MESURE OÙ

L’ACTUALITÉ
EST DISPONIBLE
PARTOUT,
ET SOUVENT GRATUITEMENT EN PLUS

Rina Facchin, Communication Manager  
Mercedes Cars : « Je pense que Le Vif/L’Express 
a vraiment une mission d’information à  
remplir. » Christine Laurent, rédactrice en  
chef du Vif/L’Express : « Notre mission est  
de décoder l’information reçue en profondeur, 
vérifier, investiguer… » Le compte rendu d’une 

rencontre « de grande richesse ».

LE VIF/L’EXPRESS / MERCEDES CARS

POUR
DÉCODER 
LE NEWS
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CHRISTINE LAURENT, RÉDACTRICE EN CHEF DU VIF/L’EXPRESS

Comment définir Le Vif/L’Express ?

CHRISTINE LAURENT : « Le Vif/L’Express est le seul news 

magazine en Belgique francophone, son core business est 

donc la politique, l’économie, le social, l’international…  

Il ne faut pas oublier qu’il est vendu dans un package, chaque 

semaine, avec Le Vif Weekend et Focus Vif, et représente,  

avec Knack, une offre unique dans l’histoire de la presse 

belge. La notion de magazine belge francophone est 

essentielle : plus le temps passe, plus elle prend toute son 

importance. Il y a quelques années, du fait du rapprochement 

avec L’Express, notre magazine intégrait environ 50% de 

contenu français. Quant à la couverture, elle n’était belge 

qu’une semaine sur deux. Aujourd’hui, nous nous situons 

totalement dans une autre optique et nous nous positionnons 

comme un magazine de proximité, à la fois wallon et 

bruxellois. Nous devons donc répondre aux attentes des 

deux régions. Il existe quantité de magazines internationaux, 

le public n’attend pas Le Vif/L’Express pour se focaliser sur 

les questions de politique étrangère. D’ailleurs, à chaque fois 

que nous avons fait une cover internationale, sur un sujet 

aussi important que, par exemple, le printemps arabe, elle 

ne marchait pas. Ce qui ne signifie pas que nous négligeons 

des sujets internationaux, repris la plupart du temps de 

L’Express qui dispose de reporters très compétents dans ce 

domaine. Mais notre rédaction s’intéresse prioritairement à 

la Wallonie et à Bruxelles. Dans ce créneau, nous sommes 

d’autant plus utiles au lecteur que nous avons connu une 

sixième réforme de l’Etat et une transformation du pays 

qui ont une répercussion considérable sur chacun d’entre 

nous. Le public a besoin d’un news magazine pour pouvoir 

décoder, comprendre et réfléchir. Notre grand défi est 

celui-là : poser les bonnes questions, décrypter le vrai  

du faux, aller titiller les acteurs politiques et économiques 

pour qu’ils nous disent ce qu’il en est, au-delà des polémiques 

préfabriquées auxquelles nous sommes habitués mais que 

nous refusons catégoriquement. » 

L’INDÉPENDANCE FAIT NOTRE SUCCÈS
L’ADN d’un news est-il particulier ?

CL : « Une autre de nos caractéristiques est notre  

indépendance rédactionnelle. J’ai la prétention d’affirmer 

que Le Vif/L’Express est le dernier magazine belge 

francophone à bénéficier d’une indépendance rédactionnelle. 

Aujourd’hui, de nombreux quotidiens, que je ne citerai pas 

par confraternité, ont des rapports privilégiés avec les  

partis politiques. Pas nous. Notre indépendance, nous la 

devons à notre éditeur, Roularta. Monsieur De Nolf n’est 

jamais intervenu de quelque manière que ce soit dans le 

contenu du magazine. Cette indépendance fait notre succès. 

Notre devoir est, par conséquent, de nous emparer de 

cette liberté et d’en tirer le meilleur. L’indépendance est 

une chance que chaque journaliste de la rédaction se doit 

d’apprécier. Jamais la communication politique n’a été  

aussi professionnelle et manipulatrice. Notre mission est 

de décoder l’information reçue, d’investiguer, de vérifier, 

davantage encore que les quotidiens. C’est le rôle d’un news. 

Là où le quotidien suit l’actualité, nous, nous l’arrêtons, le 

temps de se poser et de réfléchir, d’analyser. »

RINA FACCHIN : « Je pense que Le Vif/L’Express a vraiment 

une mission d’information à remplir et il est d’autant 

plus admirable de voir combien elle vous tient à cœur. Je 

crois beaucoup en la force des personnes qui composent  

une équipe. L’ADN d’un magazine, pour moi lectrice, c’est 

l’image qu’il nous renvoie, comme un miroir. Ici, le miroir 

correspond à l’âme. Les mots qui me viennent à l’esprit  

en pensant au Vif/L’Express, en tant que lectrice et  

annonceur, ce sont qualité, profondeur et crédibilité. » 

CL : « La qualité est le gage de notre survie. Roularta nous  

permet d’investir dans l’investigation, c’est ce qui coûte  

le plus cher aujourd’hui. Certains journalistes travaillent 

parfois des semaines sur un sujet pour aller traquer 

l’information juste. La presse étant dans une situation 

financière très délicate, la tentation de faire des économies 

est grande pour les éditeurs. L’investigation souffre 

souvent de ces économies. Mais pas chez nous. Et quand 

NOTRE
GRAND DÉFI :
POSER LES BONNES QUESTIONS,

DÉCRYPTER LE VRAI DU FAUX,

ALLER TITILLER

LES ACTEURS POLITIQUES

ET ÉCONOMIQUES
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UN WIN-WIN

EST POSSIBLE

CAR LE CONTEXTE,

À SAVOIR

LE VIF/L’EXPRESS,

EST VALORISANT.

POUR UNE PAGE DE

PUB COMME POUR

UNE OPÉRATION

PLUS CIBLÉE

Rina Facchin

RINA FACCHIN, COMMUNICATION MANAGER MERCEDES CARS

nous engageons un journaliste, nous engageons aussi son 

carnet d’adresses et ses réseaux. Un journal n’est autre 

que l’addition de tous ses talents, un collectif où personne  

n’est plus important qu’un autre, tout le monde apporte sa 

pierre à l’édifice. »

Le contenu du magazine répond à un canevas bien précis. 

Que doit absolument trouver le lecteur dans Le Vif/L’Express ?

CL : « Des enquêtes, des portraits, des récits, le tout justement 

équilibré. Il serait inconcevable de ne proposer que  

des enquêtes. Nous devons proposer de l’international et  

du national, de la politique comme de la culture… Raconter 

de belles histoires. »

 

Qu’est-ce qui différencie Le Vif/L’Express de ses concurrents ? 

CL : « Le Vif/L’Express a une durée de vie très longue. On 

le retrouve un peu partout, notamment dans les salles 

d’attente des médecins, des hôpitaux, des avocats. Certains 

hebdomadaires grand public, voire people, pensent  

qu’ils sont nos concurrents mais ils sont les seuls à le 

penser ! Avec tout le respect que j’ai pour les uns et pour les  

autres, nous n’évoluons pas dans la même cour, sans  

aucun esprit de hiérarchie de ma part. »

RF : « Je crois que la réponse se trouve dans la question :  

Le Vif/L’Express est unique et n’est pas comparable à un 

autre magazine. On peut peut-être considérer un autre 

magazine du groupe, à savoir Trends-Tendances dans  

lequel nous sommes aussi présents en tant qu’annonceur, 

mais il a un groupe cible tout de même différent. »

LA VOLONTÉ DE PROXIMITÉ
Quel est le profil du lectorat du Vif/L’Express ?

CL : « Toutes les études sont unanimes pour établir  

qu’il regroupe les classes sociales les plus élevées, dont 

beaucoup de cadres. Nos lecteurs ont fait des études 

universitaires ou supérieures et ils se divisent pour moitié 

entre hommes et femmes. Nous avons aussi un tiers de 

Bruxellois pour deux tiers de Wallons, avec des pôles très 

importants comme Liège et le Hainaut. D’où notre volonté 

de réaliser de plus en plus de dossiers sur les villes et les 

régions. La technique aujourd’hui nous permet de multiplier 

les couvertures. Auparavant, les mêmes sujets intéressaient 

l’ensemble de notre lectorat. Désormais, les intérêts sont 

différents à Bruxelles comme en Wallonie. Bruxelles est 

devenue d’une complexité incroyable et nous devons en tenir 

compte. Nous pouvons tout à fait publier la même semaine 

un spécial ’capitale’ avec une couverture propre et une 

cover Liège. C’est une manière créative de renforcer notre 

proximité. »

RF : « Voilà quelque chose que je ne savais pas du tout et 

qui m’intéresse au plus haut point. La clé du succès d’un 

magazine comme le vôtre est sa grande connaissance  

du lectorat et sa faculté à évoluer avec lui. Vous n’hésitez pas 

à vous remettre en question afin de satisfaire le lecteur. »

CL : « Mais nous devons garder à l’esprit qu’on ne traite pas 

l’info régionale comme l’info locale. Nous devons traiter 

l’information de façon originale, afin de nous démarquer  

des quotidiens, et nous demander comment un fait local 

peut être raconté de façon archétypale, comment partir  

d’un fait précis pour toucher à l’universel. C’est ça 

l’information régionale vue par Le Vif/L’Express. Nous 

réalisons, par exemple, des portraits de personnalités 

locales tellement passionnants qu’ils intéressent tout  

notre lectorat. »

Le ton et l’image du magazine ont donc évolué.

CL : « Absolument. Du fait que notre rédaction se trouve  

à Bruxelles, notre magazine a été, pendant très  

longtemps, ’catalogué’ comme bruxellois. Cette image  

nous collait à la peau. Grâce à notre politique de  

proximité, nous avons réussi à changer cette perception. 

Nous organisons  également régulièrement des réceptions 

et des événements à Liège, à Charleroi ou à Namur et  

nous sommes frappés de voir combien les lecteurs sont 

contents que Le Vif/L’Express vienne à eux. »

 RF : « Nous avons des valeurs communes : la qualité par  

rapport au produit que nous défendons et le respect du 

client. Ce qui constitue un contexte très valorisant pour 

nos messages. Nos annonces sont nationales et non 

pas régionales, mais votre souci de respecter le lecteur  

rejoint nos préoccupations. » 

Quelles relations le magazine entretient-il avec ses lecteurs ?

CL : « Le lecteur d’un news est très particulier. On estime, 

selon les statistiques, qu’il lit en moyenne cinq articles  

par numéro publié, un chiffre considéré comme un très  

bon score. Bien sûr, j’aimerais que le lecteur lise tout 

puisqu’à mes yeux, chaque article est intéressant. Mais  

ce n’est pas possible. L’idée que chaque lecteur puisse 

trouver dans Le Vif/L’Express chaque semaine ce qui  

lui convient me va très bien. Je ressens un grand  

attachement de la part des lecteurs à notre magazine,  

grâce aux contacts que j’ai avec eux. Certains nous suivent 

depuis le début. Ils se manifestent aussi bien par mail que 

par lettre, et lors de nos événements. »

RF : « Le lecteur du Vif/L’Express réagit selon son caractère 

et sa sensibilité. Je suis passionnée par leurs grands sujets 

d’actualité. La diversité des sujets permet à chacun de  
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La Flandre nationaliste
n’a pas renoncé  

Enquête : comment la N-VA parie 
sur la paralysie du pays pour mieux le diviser
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Enquête : comment la N-VA parie 

La Flandre nationaliste
n’a pas renoncé  

« Je me considère
parfois plus comme 
un professeur que
comme un homme
politique »
Herman Van Rompuy,président 
du Conseil européen, à la veille 
de ses premiers cours dispensés 
à l’Institut d’études
européennes (UCL).
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Ce 15 septembre, durant l’émission TerZake, sur la VRT, le député
N-VA Theo Francken a déclaré que les négociateurs de la suédoise
se penchaient sur la possibilité d’activer une loi de 1979 relative
à l’interdiction des combats à l’étranger, pour sanctionner plus
facilement ceux qui reviennent de Syrie et renforcer la prévention
en matière de lutte contre la radicalisation. Entre 300 et 350 rési-
dents belges sont (ou ont été) impliqués par le mouvement 
djihadiste depuis 2012, selon le ministère de l’Intérieur. 

C’EST DIT !

Au fédéral, PS et CDH
font les caisses
Di Rupo reprend la direction du PS, Flahaut
est recasé au gouvernement communautaire,
Labille retourne aux Mutualités socialistes,
Onkelinx « organise la résistance » au niveau
fédéral. On n’a oublié personne ? Si ! Philippe
Courard (photo), le secrétaire d’Etat aux Af-
faires sociales. Il a démissionné pour redevenir
député wallon, et même chef de groupe du
PS, où il remplace Isabelle Simonis, devenue
ministre communautaire. Au CDH, on recase
pareil : Milquet se retrouve au gouvernement
de la Communauté française et a cédé sa
place à l’Intérieur à Melchior Wathelet. Lequel
chercherait à quitter la politique (il aurait

postulé comme CEO chez Fluxys, selon notre
confrère L’Echo). Il s’est délesté de l’Energie
en juillet sur la pauvre Catherine Fonck, mi-
nistre communautaire de 2004 à 2009, mais
qui, depuis, attendait en vain un maroquin à
la Région, à la Communauté, au fédéral... Elle
l’a donc enfin obtenu, ce poste. Mais pourri.
Et pour seulement quelques semaines. M. D. 

LE CHIFFRE

L’AVIS DE NOS INTERNAUTES

Sans
opinion

13 %

Connectées, les lunettes Google
ou la montre Apple, lancée 
le 9 septembre, vont-elles 
nous faciliter la vie ?

La semaine 
prochaine
Dans le cadre d’une 
coalition internationale, 
la Belgique doit-elle 
engager ses F-16 et C-130 
en Irak, contre 
l’Etat islamique ?

PORTFOLIO
Les British Wildlife
Photography Awards

IRONIQUE
Des « safaris urbains » 
pour les fonctionnaires
flamands

OBSERVATION
Une aurore boréale 
en Belgique ?

SANTÉ
Le tour de taille lié 
à l’espérance de vie

Le Top 5des articles 
les plus lus sur

INTERNET 
Compte Gmail piraté ?
Vérifiez-le sur ce site
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La place de la Belgique au clas-
sement du Reputation Institute,
qui mesure la réputation inter-
nationale de 55 pays du monde.

Mieux que le Royaume-Uni, le Japon, la
France ou les Etats-Unis. La Suisse est le
pays avec la meilleure réputation, devant le
Canada et la Suède.

12
La Belgique accueillera l’Euro 2020
Ce vendredi 19 septembre, l’UEFA officialise la nouvelle : la Belgique accueillera
bien des matchs de l’Euro 2020, organisé dans treize pays pour saluer l’intégration
européenne. Notre pays devrait en outre recevoir le match d’ouverture. Ce feu
vert survient alors que l’attribution du futur stade national, à construire sur le
parking C du Heysel à Grimbergen, aura lieu le 15 janvier 2015. Trois candidatures
restent en lice : des consortiums rassemblés autour des belges de Besix et de
Denys, ainsi que des néerlandais de BAM Group. Dont coût : 300 millions. Une
seule réelle incertitude demeure : les travaux seront-ils terminés à temps ? O. M.

Une loi de 1979 
antidjihadisme

NICOLAS MAETERLINCK/BELGAIMAGE
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Le colonel Kadhafi m’a
dit : “Nous devons aider Nicolas Sarkozy
à devenir président.” Il était prêt à en-
gager tous les moyens pour qu’il soit élu
en 2007. » Ainsi parle Ahmed Kadhaf
al-Dam, ancien dignitaire du régime 
libyen et cousin de feu Muammar 
Kadhafi. « Tous les moyens », dans la
bouche de cet homme de 62 ans exilé
au Caire, en Egypte, cela veut surtout
dire avec de l’argent, « des dizaines 
de millions d’euros », indique-t-il dans
l’entretien que Le Vif/L’Express publie
dans les pages  suivantes. Ces accusa-
tions, contestées par l’entourage de 

l’ancien président de la République
(voir page suivante), n’apportent pas la
preuve d’un  financement libyen de la
campagne présidentielle de 2007 de 
Nicolas  Sarkozy : ces preuves, si elles
existent, ne sont pas encore accessibles.

Les propos d’Ahmed Kadhaf al-Dam,
avec lequel le colonel Kadhafi entrete-
nait une relation privilégiée, viennent
néanmoins rejoindre d’autres témoi-
gnages, plus ou moins précis, recueillis
depuis deux ans dans cette affaire.

50 / Monde /France-Libye
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al-Dam reproche à l’ex-président 
français d’avoir « détruit la Libye ». 

EXCLUSIF

Ce cousin de Kadhafi 
qui accuse Sarkozy
Dans un entretien accordé
au Vif/L’Express, Ahmed
Kadhaf al-Dam, parent du
Guide et ex-dignitaire du
régime de Tripoli, affirme
que le colonel libyen avait
apporté un soutien finan-
cier au candidat à l’Elysée
lors de la campagne de 2007.
L’entourage de l’ancien pré -
sident dénonce un « témoi-
gnage fantaisiste ».

Par Michel Despratx et Geoffrey Le Guilcher
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Non, le mouvement nationaliste flamand
n’a pas renoncé à l’indépendance. A l’heure où , de l’Ecosse
à la Catalogne, l’Union européenne fait face à une vague
sans précédent de velléités autonomistes, les partisans du
séparatisme retrouvent des couleurs et de la voix. Ils espèrent
un phénomène de contagion qui légitimerait leur quête
historique.

Pourtant, le contexte belge est diamétralement opposé à
ces élans populaires qui aspirent à une séparation avec Lon-
dres et Madrid. Chez nous, pas de manifestations de masse
ni de consultation populaire. Au contraire: le fer de lance
politique du combat indépendantiste, la N-VA, négocie sa
participation au gouvernement fédéral au sein d’une coalition
suédoise (N-VA, CD&V, Open VLD et MR) qui a inscrit
un « stop institutionnel » à son menu depuis le début des
discussions.

La N-VA sera-t-elle absorbée dans le giron belge et lis-
sera-t-elle ses revendications nationalistes, comme l’espèrent
les négociateurs du MR? Ou fait-elle de l’entrisme, en es-
pérant profiter de sa présence au gouvernement fédéral
pour démontrer que la Belgique ne fonctionne pas? La ré-
ponse à ces questions, au cours de cette législature, sera
vitale pour l’avenir du pays.

« Mon frère prépare le prochain coup »
Bruno De Wever est le premier observateur flamand majeur
à avoir jeté un fameux pavé dans la mare, qui incite les fran-
cophones à la prudence la plus élémentaire. Historien, spé-
cialiste du Mouvement flamand, professeur à l’université
de Gand, il est aussi et surtout le frère du président de la 
N-VA. Bruno a opté pour la voie académique tandis •••
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En participant à la suédoise, 
la N-VA infiltre l’Etat pour 
réaliser son objectif confédéral. 
Sa stratégie à peine cachée:
imposer la loi flamande aux
francophones pour forcer le PS 
à être demandeur de nouveaux
transferts de compétences. 
Avec l’espoir de concrétiser
rapidement un principe
démocratique prôné en Ecosse 
et en Catalogne: le droit des
peuples à déterminer leur destin.
Par Pierre Havaux et Olivier Mouton
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La Flandre nationaliste 
n’a pas renoncé
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MOBILISATION Chaque année, les flamingants se retrouvent 
au pied de la tour de l’Yser. En août dernier, ils ont critiqué la 

« trêve communautaire » acceptée par la N-VA.
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POLITIQUE Selon plusieurs sondages, Maggie De Block (Open VLD) est la préférée des Belges – tant au Nord qu’au Sud – pour le poste 
de Premier ministre, loin devant Charles Michel.

e Kadhafi 
Sarkozy
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Non, le mouvement nationaliste flamand
n’a pas renoncé à l’indépendance. Al’heure où , de l’Ecosse
à la Catalogne, l’Union européenne fait face à une vague
sans précédent de velléités autonomistes, les partisans du
séparatisme retrouvent des couleurs et de la voix. Ils espèrent
un phénomène de contagion qui légitimerait leur quête
historique.

Pourtant, le contexte belge est diamétralement opposé à
ces élans populaires qui aspirent à une séparation avec Lon-
dres et Madrid. Chez nous, pas de manifestations de masse
ni de consultation populaire. Au contraire: le fer de lance
politique du combat indépendantiste, la N-VA, négocie sa
participation au gouvernement fédéral au sein d’une coalition
suédoise (N-VA, CD&V, Open VLD et MR) qui a inscrit
un « stop institutionnel » à son menu depuis le début des
discussions.

La N-VA sera-t-elle absorbée dans le giron belge et lis-
sera-t-elle ses revendications nationalistes, comme l’espèrent
les négociateurs du MR? Ou fait-elle de l’entrisme, en es-
pérant profiter de sa présence au gouvernement fédéral
pour démontrer que la Belgique ne fonctionne pas? La ré-
ponse à ces questions, au cours de cette législature, sera
vitale pour l’avenir du pays.

« Mon frère prépare le prochain coup »
Bruno De Wever est le premier observateur flamand majeur
à avoir jeté un fameux pavé dans la mare, qui incite les fran-
cophones à la prudence la plus élémentaire. Historien, spé-
cialiste du Mouvement flamand, professeur à l’université
de Gand, il est aussi et surtout le frère du président de la 
N-VA. Bruno a opté pour la voie académique tandis •••

En participant à la suédoise,
la N-VA infiltre l’Etat pour
réaliser son objectif confédéral.
Sa stratégie à peine cachée:
imposer la loi flamande aux
francophones pour forcer le PS
à être demandeur de nouveaux
transferts de compétences.
Avec l’espoir de concrétiser
rapidement un principe
démocratique prôné en Ecosse
et en Catalogne: le droit des
peuples à déterminer leur destin.
Par Pierre Havaux et Olivier Mouton
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MOBILISATION Chaque année, les flamingants se retrouvent 
au pied de la tour de l’Yser. En août dernier, ils ont critiqué la 

« trêve communautaire » acceptée par la N-VA.
POLITIQUEPOLITIQUE Selon plusieurs sondages, Maggie De Block (Open Selon plusieurs sondages Maggie De Block (Open

de Premier ministre

s’y retrouver. Je crois que ce qui caractérise les lecteurs du 

Vif/L’Express c’est leur fidélité. On l’attend chaque semaine. 

Et on y revient pour le lire à son aise. »

L’ONLINE EST DEVENU LA NORMALITÉ
Que doit faire et ne pas faire le magazine ?

CL : « Nous ne devons pas céder aux pressions. Ceux qui  

nous font vivre ce sont les lecteurs et les abonnés et 

certainement pas les politiques. Les pressions politiques 

n’ont aucune prise sur nous. Un politique a dit un jour  

’Le Vif/L’Express n’est pas antipolitique mais bien 

antipouvoir’ ! Si l’on considère qu’être antipouvoir, 

c’est faire son métier d’information, alors je pense que c’est 

assez juste. Par contre, nous nous devons de respecter 

les codes déontologiques. Le droit de réponse existe, chez 

nous comme ailleurs. »

RF : « Je suis ravie du magazine tel qu’il est. Il faut juste viser 

la même qualité quant à l’information sur le Net et sur 

les applications pour contenter les jeunes générations. » 

CL : « Pour ce qui est d’un public plus jeune, nous avons 

LA MARQUE LE VIF/L’EXPRESS SE DÉCLINE EN PRINT,

SUR LE NET, EN VERSION PAPIER, EN NUMÉRIQUE…

TOUTE NOUVELLE APPROCHE CONTRIBUE À

SA NOTORIÉTÉ.
ET À SA CONTINUITÉ 
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la chance d’avoir Focus Vif pour faire le lien. Mais les  

jeunes s’intéressent-ils encore à la politique ou à  

l’économie ? Aujourd’hui, l’ensemble de la société est en  

pleine évolution. Elle veut de la politique autrement,  

du social autrement… La chose publique et politique est  

de moins en moins enseignée dans les écoles. Nous  

devons réfléchir à la façon de nous adresser à des  

publics de plus en plus en quête d’une politique 

différente de celle d’hier. »

Madame Laurent, puisque madame Facchin vient de mentionner 

le Net et les applications : comment avez-vous vu les choses 

évoluer par rapport au multimédia ?

CL : « Nous vivons une période fabuleuse car nous ouvrons 

d’autres portes, pour nous comme pour les lecteurs.  

Le Vif/L’Express est un hebdomadaire, ce qui est peut  

être très frustrant à l’heure où l’info va tellement vite.  

La durée d’un scoop est très brève. Grâce au site,  

nous devenons ’quotidien’ ! La complémentarité s’avère 

naturelle, le site nous a apporté un ’plus’ extraordinaire. 

L’idéal serait que le site donne envie aux internautes de 

lire notre magazine. Tant que l’information sera gratuite 

sur le site, je suis sceptique. Car nous donnons beaucoup.  

Mais le but est autre : c’est bien la marque Le Vif/L’Express 

qui se décline en print, sur le Net, en version papier, 

en numérique… Toute nouvelle approche contribue à sa 

notoriété. Et à a continuité. »

RF : « L’online est devenu la normalité pour la nouvelle 

génération. Le challenge pour Le Vif/L’Express est, de  

ce fait, de bien soigner le site et les applications.  

L’information mobile touche les jeunes d’aujourd’hui, ils 

ne reviendront pas au papier facilement. Un magazine se 

doit d’assurer un lectorat online, qui se renouvelle. Cette  

donnée est vraiment essentielle, et doit tenir compte,  

également, des médias sociaux. »

CL : « Cela concerne aussi la promotion du magazine, qui  

passe inévitablement par les médias sociaux. Nous y 

viendrons de plus en plus. Je vois cette révolution comme  

un défi qui nous fera grandir. » 

DE VRAIES OPÉRATIONS WIN-WIN
Comment le magazine doit-il évoluer ?

CL : « Dans la proximité et le renouvellement, en prenant 

conscience de l’éclatement du lectorat et de ses centres 

d’intérêt. L’individualisation est un fait marquant de notre 

société. Partout, le lectorat s’est atomisé. Il se définit 

aujourd’hui comme une addition de tribus, avec des  

intérêts divers. Il faut contenter tout le monde et arriver à 

trouver des sujets suffisamment transversaux pour que 

tous aient envie de lire le magazine. C’est d’un challenge 

formidable. Comme celui de garder les lecteurs des  

débuts du Vif/L’Express tout en en gagnant d’autres.  

C’est la particularité d’un magazine multigénérationnel. »

RF : « Je trouve que le magazine a évolué naturellement, 

avec ses lecteurs, sans changements brusques. En  

tant qu’annonceur, nous sommes toujours à la recherche  

d’un groupe cible, comme auparavant, dans un  

contexte qualitatif. Mais il y a une volonté de communiquer  

autrement. » 

CL : « Les annonceurs ont, aujourd’hui, envie d’aller plus  

loin que la simple page de pub. Nous avons pu monter 

ensemble des opérations, suite à certaines enquêtes 

réalisées. De vraies opérations win-win où chacun sort 

gagnant. »

RF : « Un win-win est possible car le contexte, à savoir  

Le Vif/L’Express, est valorisant. Pour une page de pub  

comme pour une opération plus ciblée. Nous avons, 

par exemple, été sponsor d’une enquête sur les voitures 

de société dans le cadre d’un dossier plus large sur 

les avantages fiscaux. Nous en avons retiré énormément 

d’informations utiles. Le questionnaire a été mis en 

place avec la rédaction et les résultats ont été d’un grand 

enseignement pour nous. Il est clair que nous sommes en 

demande de communication originale mais pas n’importe 

comment. Le Vif/L’Express nous offre la qualité. Et  

son équipe commerciale a su jeter les ponts d’une façon 

élégante et respectueuse. »

CL : « Une collaboration idéale, tout en respectant 

l’indépendance de chacun. Nous avons publié ce qui 

nous semblait opportun pour les lecteurs, sans aucune 

pression de la part de Mercedes. Le rapport annonceur/

support doit être avant tout un dialogue. »

Qu’avez-vous retiré de ce type de rencontre ?

RF : « Nous nous rencontrons pour la première fois et j’avoue 

que Christine Laurent correspond à l’image du magazine 

que j’affectionne. Sa personnalité, qui reflète j’en suis sûre 

celle de toute une équipe, rejoint les valeurs du magazine 

qui sont sa qualité et le respect du lecteur. J’ai aussi appris 

énormément de choses et j’ai relevé ce souci de toujours 

mieux faire. Ça touche la lectrice que je suis mais aussi 

l’annonceur. »

CL : « Cette rencontre est d’une grande richesse car elle 

m’apporte un témoignage que je reçois rarement. Comment 

notre magazine est-il perçu par un annonceur qui est aussi 

notre partenaire ? Les réflexions de Madame Facchin sont 

pour moi d’un grand enseignement. Et je suis touchée par  

sa grande fidélité à notre magazine. »

Trends occupe une position unique sur le marché 
en tant que magazine économico-financier, ce 
qui en fait un atout évident pour les annonceurs, 
certainement avec l’attention accordée aux autres 
plates-formes, à commencer par les événements. 
Un échange d’idées entre Daan Killemaes, 
rédacteur en chef du magazine, et Ingrid Stoffels, 
Markets, Marketing & Communications Director 

chez KPMG. 

TRENDS / KPMG

POUR CEUX
QUI ONT DE L’INTÉRÊT
POUR LES QUESTIONS

ÉCONOMIQUES
ET D’ARGENT 
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Quel regard portez-vous sur Trends, en tant que lectrice et en 

tant qu’annonceur ?

INGRID STOFFELS : « Pour moi, Trends est un magazine 

d’information générale avec un accent particulier sur 

l’économie, les entreprises, les finances et ce qui touche 

à ces différents domaines. Loin de l’étroitesse de vue 

du magazine spécialisé, il propose des informations 

susceptibles d’intéresser un large groupe cible. »

DAAN KILLEMAES : « Cela me fait plaisir que Trends soit perçu 

de la sorte. En ce qui nous concerne, nous revendiquons une 

étiquette de ’magazine économico-financier’, avec un contenu 

qui doit être cohérent, exact et aussi actuel que possible, et 

qui explore différentes facettes. Nous nous concentrons 

donc tant sur le domaine de la politique économique que 

sur les actualités en provenance des entreprises. Avec le 

volet personal finance dans Moneytalk et l’accent mis sur  

le marketing et le management dans Bizz, nous proposons 

un pack généraliste et étendu. Nous n’hésitons pas à parfois 

faire preuve d’esprit de contradiction, particulièrement 

sur les thèmes qui concernent la politique. Nous nous 

positionnons toujours un peu dans l’opposition, ce qui, à tort 

bien sûr, nous vaut parfois l’une ou l’autre étiquette. Il nous 

arrive aussi de mettre le monde des entreprises face à ses 

responsabilités. Après tout, Trends est aussi un magazine 

d’opinion. » 

Quel est le profil de vos lecteurs ?

DK : « Tous qui s’intéressent à l’économie trouveront chez 

nous des informations susceptibles de les intéresser. Dans 

la pratique, notre lectorat se compose d’entrepreneurs, 

d’indépendants, d’investisseurs… »

IS : « Il y a aussi tous ceux qui viennent de lancer une entreprise, 

ou d’autres qui se demandent comment s’y prendre. »

DK : « Tout à fait, et ces derniers constituent le groupe cible le 

plus difficile à attirer. Ils appartiennent en effet à une nouvelle 

génération, qui a grandi sans les quotidiens et les magazines 

mensuels. La majorité de nos lecteurs ne commencent à 

lire Trends qu’à partir de la trentaine, ce qui nous incite à 

développer des initiatives ciblées. Notamment avec Bizz, qui 

comporte une rubrique ’starter de la semaine’. »

UNE APPROCHE RÉSOLUMENT À 360°
Qu’est-ce qui a changé ces dernières années dans Trends ?

DK : « Johan Van Overtveldt, qui a quitté son poste de rédacteur 

en chef du magazine en 2013, a été pendant plusieurs 

années le visage de Trends. Je ne prétends pas pouvoir 

le remplacer sur ce plan, car chacun a sa façon de faire.  

Mais nous essayons avec Trends de délivrer encore plus 

d’actualité et mieux qu’avant, de peser encore plus sur le 

débat. Et nous développons de nouvelles initiatives, comme 

The Daily Trends, un quotidien sous format numérique 

uniquement destiné aux abonnés. En plus de donner une vue 

d’ensemble de l’actualité, il propose aussi un contenu qui lui 

est propre. »

Comment avez-vous ressenti les changements chez Trends en 

tant que lectrice ?

IS : « J’aime beaucoup lire la presse écrite, et Trends est à 

cet égard un excellent titre. A mon avis, je pense que le défi 

serait d’intégrer encore plus l’approche multicanale. »

DK : « Nous remarquons chez beaucoup de nos lecteurs cet 

attachement pour le papier. Ils veulent avoir quelque chose 

en main, et lisent Trends pendant le week-end, quand ils ont 

un peu plus de temps. C’est pourquoi je pense que le média 

imprimé persistera, en parallèle à d’autres canaux. Le papier 

restera le canal dominant encore pendant des années, mais 

cela ne nous empêche pas de nous intéresser aux autres 

plates-formes. Quoi qu’il en soit, nous établissons de plus 

en plus souvent le lien entre tout ce que nous faisons et le 

nom de notre marque : le magazine hebdomadaire, The Daily 

Trends (format numérique), le site, mais aussi des formations 

et des événements. »

IS : « C’est aussi une façon de se distinguer de la presse 

spécialisée. Vous essayez de construire une relation à long 

terme avec les managers, de créer une communauté dont 

les membres peuvent aussi se rencontrer dans la vraie vie. 

Je trouve que c’est un des points forts de Trends. Chaque 

événement organisé par le magazine devient un rendez-vous 

annuel, que le public attend de pied ferme. »

DK : « En effet, nous pratiquons une approche résolument à 

360°. Kanaal Z joue également un rôle important dans ce 

contexte. »

80% DES LECTEURS SONT ABONNÉS
Imaginez que vous soyez rédactrice en chef de Trends. 

Quelle approche choisiriez-vous ?

IS : « Je jouerais encore un peu plus la carte du numérique, mais 

je ne négligerais certainement pas la version papier. Quant 

au site Web, la version pour tablettes…, j’essaierais de les 

rendre plus attrayants. Et je multiplierais les forums de chat 

et les possibilités d’interactivité sur les médias sociaux. » 

DK : « Quand ils recherchent de l’actualité pure et dure, les 

gens ne pensent en effet pas spontanément à Trends. C’est 

une perception à laquelle nous essayons de remédier, 

certainement en ligne. Il y a encore pas mal de chemin à faire, 

et nous en sommes bien conscients. The Daily Trends est 

une étape importante dans ce contexte. Mais quoi que nous 

fassions, nous ne réussirons jamais, en termes de chiffres 

TRENDS

N’EST PAS

UN MAGAZINE

SPÉCIALISÉ,

IL PROPOSE DES

INFORMATIONS

SUSCEPTIBLES

D’INTÉRESSER

UN LARGE

GROUPE CIBLE 

Ingrid Stoffels

INGRID STOFFELS, MARKETS, MARKETING ET COMMUNICATIONS DIRECTOR KPMG

purs et durs, à faire mieux que les sites d’information 

générale. Notre profil n’en reste pas moins très intéressant, 

également pour les annonceurs. Et avec le site Knack.be 

dans le cadre duquel Trends joue un rôle important, nous 

atteignons les 4,5 millions de visiteurs uniques par mois. »

IS : « Le fait que bon nombre de vos lecteurs soient des abonnés 

joue également en votre faveur. Cela donne aux annonceurs 

une certaine garantie qu’ils recevront effectivement ce pour 

quoi ils ont payé. »

DK : « Il y a pour le moment environ 80% d’abonnés parmi nos 

lecteurs, et nous entendons bien renforcer encore cette 
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Familiebedrijven

DELHAIZE IS STRIJDTONEEL 
VAN FAMILIEOORLOG

Canada, Zweden…

MOEILIJKE BESLISSINGEN 
LEIDEN TOT ECONOMISCHE GROEI

‘Ik ben niet tegen
subsidies, wel tegen

illegale subsidies’
ERIC DOMB 

(PAIRI DAIZA)

De winnaars
en verliezers

LE MAGAZINE,
LE SITE, MAIS AUSSI
LES FORMATIONS
ET LES ÉVÉNEMENTS :
NOUS ÉTABLISSONS DE PLUS EN PLUS SOUVENT

LE LIEN ENTRE TOUT CE QUE NOUS FAISONS

ET LA MARQUE TRENDS

Familiebedrijven

DELHAIZE IS STRIJDTONEEL DELHAIZE IS STRIJDTONEEL
VAN FAMILIEOORLOG

e winnaars
verliezers

stratégie. Mais j’aimerais revenir un peu sur la question 

du numérique, qui est selon moi tant une menace qu’une 

opportunité. Il faut d’une part veiller à ne pas se laisser noyer 

dans le flot de l’information immédiate, et il y a d’autre part 

plus que jamais un besoin de sélection dans cette masse 

d’informations. »

« Une de nos tâches est de canaliser le flux des informations  

qui passent, notamment, par Twitter et de les préparer 

pour nos lecteurs. S’il est une responsabilité qui sera 

toujours dévolue au journaliste, c’est celle de sélectionner 

et d’expliquer. Car ce qui se dit sur Twitter est rarement 

innocent. »

LE MUR ENTRE LA RÉDACTION ET LA RÉGIE
Avez-vous changé d’approche vis-à-vis des annonceurs ?

DK : « Il y a chez nous une ligne de démarcation bien nette 

entre rédaction et annonceurs. Nous nous efforçons de faire 

le meilleur magazine possible, et le rôle de la régie est de 

vendre cette qualité. Parfois, une collaboration plus étroite 

se met en place parce que nous prévoyons l’un ou l’autre 

dossier rédactionnel, pour lequel il faut rechercher des 

annonceurs plus ciblés. Mais le contenu du dossier reste 

évidemment et entièrement le travail de la rédaction. » 

IS : « En tant qu’annonceur, je remarque quand même un 

changement. Le service commercial travaille de façon plus 

proactive et a tendance à présenter l’ensemble du pack. On 

nous demande sur quel thème nous travaillons, pour voir 

quels canaux seraient susceptibles de convenir au sein de 

l’offre : un événement, le magazine, le site, etc. C’est une 

grande différence par rapport à avant. »

« Je remarque également une tendance au niveau du contenu 

fourni par les annonceurs. Les entreprises comme celle pour 

laquelle je travaille sont capables de fournir des contenus 

de qualité, qui peuvent profiter au magazine. Les rédactions 

doivent comprendre que l’aspect commercial n’est pas 

toujours une condition absolue pour les annonceurs. Savoir 

délivrer le message peut déjà avoir l’impact recherché. Je 

pense qu’il faut trouver le bon équilibre. »

EN TOUTE CONFIANCE
Comment voyez-vous évoluer Trends ?

IS : « A mon sens, c’est une bonne chose qu’il y ait plus de 

rubriques avec des articles courts. Le visuel gagnera en 

importance dans les années à venir. Pour la génération 

montante, il faut une présentation très dynamique. Les gens 

ont peu de temps et il faut donc présenter l’information 

sous une forme visuelle telle qu’elle puisse être rapidement 

assimilée. »

DK : « Le lay-out est bien sûr important, et nous l’adaptons 

d’ailleurs régulièrement. Mais les gens achètent encore 

toujours un magazine comme Trends pour son contenu. » 

A quoi ressemblera Trends d’ici cinq ans ?

DK : « Je pense que Trends sera largement pareil à ce qu’il 

est aujourd’hui. Nous continuerons en effet à proposer des 

actualités économico-financières, comme Trends le fait 

d’ailleurs depuis 40 ans. Nous sommes le seul magazine 

dans ce créneau, ce qui n’est évidemment pas sans risque, 

parce que nous pourrions en effet nous reposer sur nos 

lauriers. Mais nous nous inspirons aussi déjà des quotidiens 

de qualité qui ont tendance à prendre l’allure de magazines 

dans leurs éditions du week-end, en proposant des articles 

plus longs. »

IS : « Trends est un magazine qui inspire la confiance. Cette 

image de solidité lui garantit un bel avenir. »

DAAN KILLEMAES, RÉDACTEUR EN CHEF DE TRENDS
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Crédibilité, confiance et regard humain sur le 
monde économique sont les maîtres-mots 
émergeant de cette conversation à bâtons rompus. 
Amid Faljaoui, directeur général de Trends-
Tendances, s’entretient avec Caroline Lambert, 

Head of Marketing Communication Belfius.

TRENDS-TENDANCES / BELFIUS

LES CLÉS DE
COMPRÉHENSION DU 
MONDE ÉCONOMIQUE

NOUS SOMMES

SURINFORMÉS

ET IL EST DONC BON

D’AVOIR UN FILTRE,

COMME PEUT L’ÊTRE

TRENDS-TENDANCES,

QUI NOUS APPORTE

UN ÉCLAIRCISSEMENT

ET NOUS PERMET

D’ALLER AU-DELÀ

DE LA SIMPLE INFO

Caroline Lambert

CAROLINE LAMBERT, HEAD OF MARKETING COMMUNICATION BELFIUS

Comment définir le magazine ?

AMID FALJAOUI : « Nous vivons dans un monde complexe. Il 

est donc important d’en donner des clés de compréhension, 

en l’occurrence ici le monde économique. Etant un 

hebdomadaire, nous ne pouvons pas jouer sur l’info pure et 

dure instantanée mais sur la carte de la mise en perspective 

et du recul par rapport à un certain nombre d’événements. 

Il ne faut pas non plus se contenter de relater l’événement, 

il faut aller plus loin. Nous sommes perçus par certains 

comme un outil de travail, pour booster leur carrière ou 

mieux gérer leurs finances. Trends-Tendances n’est pas un 

magazine ’nice to have’ mais plutôt ’need to have’. Ce qui 

n’empêche aucunement le magazine de se présenter sous 

une forme agréable. Ce que le lecteur attend également, 

qu’il soit abonné ou non, c’est qu’on lui vende de l’intelligence. 

Pas celle vendue par un consultant mais avec une tonalité 

différente. Nous devons nous distinguer par rapport à la  

’fast news’, une info rapide et gratuite, accessible partout. 

Chez nous aussi, d’ailleurs. Notre site Web, Trends.be, est 

actif 24 heures sur 24 et 7 jours sur 7. Sur le site, nous 

communiquons les informations souvent plus vite que les 

journaux. »

CAROLINE LAMBERT : « Je pense, en effet, qu’un magazine 

comme Trends-Tendances permet de prendre du recul par 

rapport à certains thèmes dans un domaine bien particulier, 

celui de la finance. On peut se dire qu’une deuxième lecture 

est possible. »

LE RÔLE DE PRÉCURSEUR
AF : « Autre caractéristique marquante, notre magazine 

représente les francophones, en Wallonie et à Bruxelles. 

C’est très important à nos yeux, dans l’échiquier actuel, de 

donner du contenu de fierté aux francophones de ce pays. Je 

tiens à ce que la rédaction ne soit pas bruxello-bruxelloise. 

Le Wallon de Liège, Namur ou Charleroi doit pouvoir se 

dire ’C’est aussi mon magazine’. Un défi à réussir chaque 

semaine. »

Quel est le profil du lectorat ?

AF : « Le magazine est surtout lu par des cadres, supérieurs et 

moyens, en recherche de repères et qui n’ont pas le temps 

de s’informer. En paraissant le jeudi, en fin de semaine, nous 

offrons un moment de plaisir et de réflexion à des lecteurs 

qui prennent le temps de se poser. Le rôle du magazine est 

aussi d’être une source d’inspiration de par ses portraits,  

ses interviews, ses profils… Sur les sites, les gens retrouvent 

les mêmes news tirées des mêmes dépêches. L’intérêt de 

notre magazine est peut-être d’offrir quelque chose de 

nouveau, de surprenant. Nous devons, bien sûr, rester liés 
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Quels sont les aspects négatifs des
projets gouvernementaux?
J’attendais un peu plus dans le domaine
de la compétitivité. Le saut d’index est
OK, mais on aurait pu faire un glis sement
plus important des cotisations sociales
vers, par exemple, la TVA. A mon avis,
c’est une occasion manquée. De cette
manière, on aurait pu stimuler l’emploi,

ce dont nous avons grandement besoin.
Les mesures actuelles suffiront peut-être
pour arrêter la destruction d’emplois,
mais pas pour stimuler la création de jobs
au cœur de notre économie (industrie et
services). La base de la pyramide rétrécit
encore. Alors que l’emploi baisse dans le
secteur privé, il continue à progresser
dans le public ou le semi-public. 
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IL Y A PEU DE
RISQUE QUE DEXIA
EXIGE DU CAPITAL
FRAIS
Si Dexia a été recalée au stress test
de la BCE, la banque a tout de
même réussi l’examen, estime le
gouverneur de la BNB. L’analyse
du bilan a à peine demandé
quelques modifications, ce qui
signifie que le portefeuille est 
en ordre. Si en raison de la
garantie publique, il n’est pas tenu
compte des moins-values latentes
sur le portefeuille d’obligations, 
la banque résiduelle conserve 
un tampon de capitaux de 7,5%
dans ce scénario de stress
défavorable. «Nous avons eu
beaucoup de peine à expliquer 
le cas Dexia à Francfort, déclare
Luc Coene. La perception de 
la banque résiduelle est incroya-
blement négative. Alors que la
qualité des actifs n’est pas problé-
matique. Seuls 5% sont de qualité
inférieure. Pour l’essentiel, il s’agit
de prêts ordinaires à des pouvoirs
publics en Europe. Le problème est
qu’ils ont une durée de 20 à 50
ans. Pour le financement, cela 
ne peut être couvert que par 
une garantie d’Etat. Par con -
séquent, Dexia doit laisser
s’éteindre son portefeuille, pro-
gressivement. Cela prendra 
au moins 10 à 15 ans avant qu’un
autre choix ne soit possible.»
Dexia pourra-t-elle traverser cette
période sans nouvelle injection de
capital? «En principe, il ne faudra
plus d’injection de capital, poursuit
le gouverneur de la BNB. Le plan
prévoit que Dexia sera encore
déficitaire en 2022, mais dans 
une faible mesure. Après cela, 
une grande partie aura déjà été
remboursée et la banque
résiduelle devra refaire des
bénéfices et veiller à renforcer 
sa solvabilité. Evidemment, 
tout dépendra de l’évolution des
marchés. En cas de nouvelle crise
comme celle de 2008, la situation
ne serait plus la même. Mais tout
bien considéré, le risque d’une
nouvelle injection s’est réduit.»

«Ceux qui vont faire la grève contre 
l’assainissement des finances publiques disent 
en fait à leurs enfants : ‘Allez vous faire voir !’ 
Je trouve cela très grave.»

our le gouverneur de la Banque nationale, les
derniers mois ont été chahutés. L’évaluation des
bilans par la BCE et les stress tests ont pris beaucoup
de temps et d’énergie. Mais Luc Coene est satisfait
du résultat : «Les objectifs — transparence accrue
et obligation pour les banques d’améliorer leur

solvabilité — sont atteints. Même s’il reste du pain sur la
planche. Continuer à renforcer les tampons de capitaux

existants n’est pas un luxe inutile, même si ce n’est pas toujours
évident dans un environnement économique défavorable.»

Selon Luc Coene, les tests menés par la BCE sur les banques
auront une incidence favorable sur l’octroi de crédits : «Les

banques auront moins peur. Elles savent désormais qu’elles disposent 
de capitaux suffisants pour absorber un choc.» Mais tant que la demande 
de crédits reste faible, cela ne changera pas grand-chose. «Des réformes struc-
turelles doivent intervenir afin d’améliorer la confiance et la rentabilité des
entreprises, qui doivent mener à terme vers la croissance économique.»
TRENDS-TENDANCES. La Belgique a un nouveau gouvernement, 
au programme très différent du précédent. Comment évaluez-vous 
les mesures de l’accord gouvernemental ?
LUC COENE. La réforme des pensions est de toute manière un pas dans la
bonne direction. Il est crucial de baisser les coûts liés au vieillissement et de
donner aux gens une perspective claire du moment où ils pourront partir à
la pension.Ces dernières semaines, j’ai ouvert de grands yeux en lisant que
certains remettaient en question l’assainissement des finances publiques. 
Je voudrais être clair sur ce point: cet assainissement est indispensable, parce
que le coût énorme du vieillissement — 5 à 6% du PIB — va nous tomber
dessus. Soit nous dégageons des marges, en éliminant dès que possible le
déficit budgétaire, pour absorber une partie de ces coûts et réduire les charges
à venir. Soit nous disons aux générations suivantes qu’elles n’ont qu’à régler
le problème elles-mêmes.Finalement, il s’agit d’un débat transgénération-
nel: sommes-nous prêts à renoncer à une part de notre prospérité pour que
nos enfants et petits-enfants n’en souffrent pas? Ou ne voulons-nous rien
céder dans l’idée que nos enfants et petits-enfants se débrouilleront? C’est
le choix fondamental auquel nous sommes confrontés. Ceux qui vont faire
la grève contre cet assainissement disent en fait à leurs enfants: «Allez vous
faire voir!» Je trouve cela très grave.

Luc Coene achèvera son mandat à la tête de la Banque 
nationale de Belgique en mars 2015. 
Il critique sévèrement ceux qui remettent en question 
l’assainissement des finances publiques.

PROFIL
• Né à Gand le 11 mars 1947
Licencié en sciences économiques
(Université de Gand), post-graduat 
en Intégration économique européenne
(Europacollege, Bruges) 
• 1973: entre à la BNB au département
Etudes, puis passe au département
Coopération internationale en 1976 
• 1979-1985: assistant du gestionnaire
belge au Fonds monétaire international 
• 1985-1988: chef de cabinet du vice-
Premier ministre et ministre du Budget, 
Guy Verhofstadt 
• 1989-1992: conseiller européen 
à la Commission européenne 
• 1992-1995: conseiller du chef 
du département Coopération internationale
à la BNB 
• 1999-2001: chef de cabinet 
du Premier ministre, secrétaire 
du conseil des ministres 
• 2001-2003: président du comité 
de direction de la chancellerie du Premier
ministre, secrétaire du conseil des ministres 
• 2003-2009: directeur 
et vice-gouverneur de la BNB
• Mandat de vice-gouverneur renouvelé
pour un terme de six ans à partir 
du 4 août 2009
• Gouverneur de la BNB 
depuis le 1er avril 2011 . Ce mandat
s’achèvera le 10 mars 2015
• Vice-président du conseil d’administration 
du Théâtre Royal de la Monnaie 
• Ministre d’Etat depuis 2003

P ro p o s    re c u e i l l i s  p a r

D A A N  K I L L E M A E S  E T  P A T R I C K  C L A E R H O U T
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«Assainir maintenant ou laisser 
nos enfants se débrouiller ?»
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5.000 à
20.000 

KM/AN
C’est, suivant les

modèles, le kilométrage
supplémen taire 

à parcourir 
avec une voiture diesel

pour qu’elle soit plus
intéressante qu’une

voiture essence.
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LES VÉHICULES À ESSENCE
GAGNENT DU TERRAIN

V O I T U R E S  D E  S O C I É T É

Le gestionnaire de flotte automobile LeasePlan anticipe un regain d’intérêt de la part des entreprises pour 
les voitures à essence dans un proche avenir. Le nouveau gouvernement fédéral a en effet décidé de réinstaurer
le système du cliquet sur le diesel. Concrètement, chaque fois que le prix de ce carburant diminuera, 50% de la
baisse profitera au consommateur et l’autre moitié ira dans les caisses de l’Etat via une augmentation des accises. 
Ce système de cliquet aura un impact non négligeable sur le choix d’une voiture de société.
Le nouveau seuil critique — à partir de quel moment l’essence devient-elle plus intéressante que le diesel et
inversement? — risque de changer car l’avantage financier que présente le diesel disparaît peu à peu. LeasePlan
a calculé que pour être plus intéressante, une voiture diesel doit rouler 5.000 à 20.000km (selon les modèles) 
de plus par an qu’un véhicule essence. Dans les segments des petites citadines et des petites familiales en particulier,
la version essence est l’option la moins coûteuse, même avec un kilométrage important — plus de 30.000 km/an.
LeasePlan cite l’exemple d’une petite citadine comme la Peugeot 208: une voiture essence de ce type serait
une solution moins chère pour près de 11 % des autos roulant actuellement au diesel. Les voitures
roulant à l’essence gagnent également du terrain dans les segments supérieurs, mais dans une moindre mesure.
Cela tient au fait que le nombre moyen de kilomètres parcourus doit être plus élevé et que l’offre de voitures essence
plus économiques y est davantage restreinte.                                                                             z JOHAN STEENACKERS

F L A N D R E

Coupes possibles
chez Volvo Trucks 
Volvo Trucks, le second constructeur
mondial de poids lourds, envisage de nou-
velles coupes dans l’emploi (2.000, sur un
effectif mondial de 120.000). Cela pourrait
toucher le site de Gand qui est une de ses
grandes usines. La firme souffre d’une de-
mande européenne déprimée, ainsi que
d’une appréciation de la couronne sué-
doise. Elle doit aussi digérer d’importants
investissements qui lui ont permis de 
renouveler l’entièreté de sa gamme. z

Reprise
partielle pour
Mer du Nord 
C’est finalement la
chaîne de boutiques
de vêtements Les
Bourgeoises, géré 
par l’homme
d’affaires français
Pascal Yefet, qui va
reprendre la marque
de prêt-à-porter Mer
du Nord, en difficulté
financière depuis
l’été. Son offre a été
préférée à celle 
de JBC par le Tribunal
de commerce de
Bruxelles. Elle est
financièrement moins
intéressante
(150.000 euros) mais
permet de maintenir
davantage de magasins
(7 sur 12) et d’emplois
(17 sur 53). z

Encore une tuile
pour la construction 
Déjà touchée par un effondrement de son activité dans 
le logement neuf (-25% en six ans) et dans les travaux 
publics (-40% en deux ans), la construction redoute 
de connaître le même sort dans la rénovation. En cause: 
la volonté du gouvernement wallon d’économiser 25 mil-
lions d’euros dans ses systèmes de primes. Récemment, 
le ministre wallon de l’Energie Paul Furlan a annoncé
qu’un moratoire sur les 20 primes au logement et les 32
primes à l’énergie sera appliqué à partir du 1er janvier 2015
pour un trimestre. La période sera mise à profit pour re-
voir ces dispositifs et probablement les remplacer par des
prêts à taux zéro. Le ministre estime que ces derniers per-

mettent de toucher da-
vantage les familles à re-
venus modestes. Un argu-
ment réfuté par les
professionnels du bâti-
ment pour qui ce méca-
nisme est «beaucoup
moins incitatif» et 
va «induire un effet de 
renon cement aux travaux.»

PAGES RÉALISÉES PAR JEAN-CHRISTOPHE DE WASSEIGE

1.  Les six pays européens les plus
intéressants pour passer sa retraite

2. Top 50 des sociétés qui payent 
le moins d'impôts en Belgique

3. Portfolio : 432 Park, l'appartement 
new-yorkais à 95 millions de dollars

4. Autopsie du cerveau économique 
de la N-VA

5. La bombe (à retardement) d'Apple 
pour les opérateurs

6. Le capitalisme s'éteindra dans 50 ans,
prophétise Jeremy Rifkin

7. Le PDG de Total décède dans 
un accident d'avion

8. Les cinq freins à la réindustrialisation 
de la Wallonie

9. Stress test: Dexia et Axa Bank Europe
recalées

10. Comment investir dans le contexte
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LE SECTEUR CULTUREL EN ÉMOI

18,1milliards d’euros. Ce sera le niveau de la dette flamande l’an pro-
chain, contre seulement 4 milliards actuellement. La différence
s’explique par l’adoption de la nouvelle comptabilité européenne.

Habituées à vivre de subsides, les institutions culturelles fédérales (théâtre de la Monnaie,
Bozar, Musées royaux, etc.) vont devoir contribuer aussi à l’assainissement. Le régime est
toutefois drastique : les budgets vont être amputés de 15 à 30 %. Certains y voient la patte
de la N-VA, traditionnellement peu attentive à ce secteur.

L A  P H O T O  D E  L A  S E M A I N E
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3,6 pour cent. C’est la hausse des exportations wallonnes 
au premier semestre 2014 en glissement annuel. La grande 
exportation repart, notamment vers la Chine (+7,3 %).Repères

W A L L O N I E  

Pôles: où sont
les emplois?
Lancés fin 2005, les pôles de compétiti-
vité wallons ont inauguré une nouvelle
manière de faire du développement: 
en se basant sur les spécialités exis-
tantes, en suscitant la mise au point de
produits innovants, en faisant travailler
ensemble multinationales, PME et uni-
versités, etc. Néanmoins, leurs résultats
en matière de création d’emplois ont
longtemps tardé. Jusqu’ici, les pôles ré-
pondaient que faire de l’innovation de
pointe prenait du temps et qu’un délai
était nécessaire avant de passer à la pro-
duction et donc d’engager. Aujourd’hui,
cette phase est atteinte pour beaucoup

de projets mais le bilan reste
mitigé. C’est ce que vient

de faire savoir le jury in-
dépendant qui sélec-
tionne lesdits projets.
Les résultats en matière

d’emploi ont été jugés
«relativement limités» au

regard des 660 millions d’euros
investis en neuf ans par la Région. Ce
constat pourrait être intégré à la réforme
des pôles que prépare le ministre wallon
de l’Economie Jean-Claude Marcourt. z

Isis, la marque
qui faisait trop
islamique...
Propriété de la famille
Libeert, la
chocolaterie Isis vient
de changer de nom.
Elle s’appellera
désormais Libeert.
Tout simplement.
Cette modification 
a été faite en raison 
de l’émergence 
du groupe terroriste
de l’Etat islamique.
Une autre appellation
de ce groupe est en
effet EIIL (Etat
islamique d’Irak et 
du Levant) ou ISIS en
anglais (Islamic State
of Irak and Syria). 
Or, selon la direction
de la chocolaterie, 
ce dernier sigle était
devenu
«indéfendable»
auprès de la clientèle
internationale. 
A l’origine, la firme
s’appelait
chocolaterie Italo-
Suisse, en référence
aux deux pays où son
fondateur avait appris
le métier, en 1923. 
En début d’année, elle
opta pour Isis, sans se
douter de la suite... z

litres. C’est la production de vins en Belgique en 2013,
selon le SPF Economie. Environ 48 % sont constitués 
de vins mousseux.523.400

C H I M I E

UCB sur le point de
céder ses génériques

La firme belge de biotech-
nologies a engagé des dis-
cussions approfondies
avec un consortium
constitué de fonds d’inves-
tissements afin de céder
Kremers Urban, sa filiale
américaine qui commer-

cialise des médicaments génériques complexes. Selon
Reuters, le duo Advent International Corp et Avista Capital
Partners a été retenu à la suite d’une première opération
d’enchères. La transaction pourrait atteindre les 2 milliards
de dollars. Kremers Urban faisait partie du portefeuille 
d’actifs de Schwarz Pharma lorsque cette dernière a été 
acquise par UCB en 2006. C’est au mois d’août que la firme
belge a commencé à explorer le marché pour cette cession,
en sollicitant la banque d’affaires Lazard. z

F I N A N C E

Un nouveau visage
pour le lobby bancaire

La corporation
des banquiers
s’est choisi un
nouveau chef 
de file en la per-
sonne de Rik
Vandenberghe,
actuel CEO
d’ING Belgique.
Le conseil d’ad-
ministration de

Febelfin (la Fédération belge du secteur financier) et l’asso-
ciation des banques et sociétés de Bourse (ABB) l’ont en 
effet désigné comme futur président de Febelfin. A ce poste,
Rik Vandenberghe succédera à un autre grand banquier, 
à savoir Filip Dierckx, vice-président du comité de direction
de BNP Paribas Fortis. Affichant de longues années d’expé-
rience au sein du secteur bancaire, d’abord auprès de la
BBL, puis chez ING, Rik Vandenberghe est devenu CEO
d’ING Belgique en 2013. Son entrée en fonction est fixée 
au 1er janvier 2015, pour un mandat de trois ans. z
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à l’actualité mais venir avec des sujets auxquels le lecteur 

n’avait peut-être pas pensé. »

CL : « Nous sommes conscients que le magazine correspond  

à une marque et à une crédibilité construites au fil du  

temps. Si nous collaborons avec lui c’est dans un contexte 

précis et pour un lectorat bien particulier. » 

Que doit-on trouver dans le magazine ?

AF : « Nous devons anticiper les sujets. On ne peut évidemment 

pas passer, par exemple, à côté des aspects numériques, y 

compris dans le secteur bancaire. J’ai donc demandé à un 

de mes journalistes de creuser le sujet pour susciter la 

curiosité de nos lecteurs. Nous avons ce rôle de précurseur. 

Susciter des interrogations, permettre de prendre du 

recul, chercher l’information aux meilleures sources. Le 

monopole de l’information n’est plus, tout le monde est au 

courant du moindre fait. Si je veux épater le lecteur chaque 

semaine, je dois apporter du contenu. La grande différence 

entre un quotidien et un hebdomadaire c’est la recherche 

d’angle. Comment traiter un sujet d’actualité avec un angle 

d’approche différent ? Ce n’est pas toujours possible. Je 

répète souvent à ma rédaction qu’il faut analyser une 

information selon trois chiffres : 0, 1 ou 7. Soit l’info ne vaut 

rien, soit elle est à consommer immédiatement et on la met 

sur le site. C’est là qu’Internet est notre allié. Nous allons 

garder pour le magazine l’info de coefficient élevé, qui nous 

permet d’aller beaucoup plus loin. »

CL : « Il est primordial, en effet, de voir comment certains 

magazines peuvent ouvrir certaines portes et susciter le 

débat. »

NOTRE MAGAZINE
REPRÉSENTE
LES FRANCOPHONES,
EN WALLONIE ET À BRUXELLES.

C’EST TRÈS IMPORTANT

À NOS YEUX DE DONNER DU CONTENU

DE FIERTÉ AUX FRANCOPHONES

DE CE PAYS AMID FALJAOUI, DIRECTEUR GÉNÉRAL DE TRENDS-TENDANCES

COMBINER INFO ET ÉMOTION
Comment fonctionne le magazine au niveau multimédia ?

AF : « L’info existe et elle est touffue. Certains se contentent 

d’Internet. D’autres ont envie d’un autre support pour mieux 

approfondir les choses : le papier, mais aussi le numérique, 

pour faire le tri et retenir ce qui est essentiel et intéressant. 

Internet, aujourd’hui, c’est du bruit. Et notre rôle est de 

donner du sens au bruit. En d’autres termes, notre rôle est 

de chercher, parmi ce fouillis où une info chasse l’autre, ce 

qui fait sens. »

CL : « Une telle accélération de l’information a ses avantages et 

ses inconvénients. Nous sommes surinformés et il est donc 

bon d’avoir un filtre, comme peut l’être Trends-Tendances, 
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qui nous apporte un éclaircissement et nous permet d’aller 

au-delà de la simple info. Il est salutaire de se demander 

comment la technologie peut intervenir comme complément. 

Il faut étudier pour chaque support sa ligne adéquate. Il ne 

suffit pas, pour un magazine, d’exister sous format tablette 

ou sur le Web. Mais plutôt de se demander comment le 

contenu disponible sur smartphone vient s’ajouter à la 

version papier, quelle est la valeur ajoutée ? La technologie 

n’est qu’un canal via lequel on peut accroître la façon dont on 

véhicule l’information. »

AF : « L’intelligence peut se trouver, que ce soit par iPad ou en 

version papier. Mais il faut l’adapter. Sur smartphone, vous 

aurez des flashs, des alertes, de l’info immédiate, concrète, 

rapide. Sur tablette ou sur papier, vous attendez plus de fond. 

Et du plaisir ! Le plaisir de lecture est primordial. Combiner 

info et émotion constitue notre fameuse valeur ajoutée. »

CL : « Le facteur émotion a bien sûr son rôle à jouer. Je veux 

qu’on me raconte des histoires, des récits qui me touchent. 

Cette émotion peut se trouver aussi sur tablette mais ce 

ne sera pas la même. Le contenu doit donc s’adapter pour 

garder une proximité avec le lecteur. » 

LE MAGAZINE SE PRÉSENTE COMME UN ÉCRIN
Comment le magazine se différencie-t-il de ses concurrents ?

CL : « On va rechercher des supports qui nous valorisent 

mais qui sont aussi capables d’aller au-delà de la relation 

rédacteur/annonceur. Nous avons déjà eu l’occasion de 

travailler sur des projets, via des thèmes de société, qui 

nous réunissent. L’évolution assez forte de ces dernières 

années permet d’établir que nous avons, chacun à notre 

niveau, des histoires à raconter, tout en respectant le rôle de 

l’un et de l’autre. Cette évolution permet notamment d’ouvrir  

le débat et de créer des associations enrichissantes avec  

un partenaire qui permet d’expliciter un thème. »

AF : « Le magazine se présente comme un écrin. Pour le 

lecteur comme l’annonceur. L’événementiel permet d’élargir 

cet écrin. Nous avons à peu près 80 événements business. 

Trends-Tendances, en tant que marque crédible et qualitative, 

crée des événements qui rassemblent des communautés 

ciblées. Tant par notre contenu que par nos orateurs et  

nos partenaires, nous confortons notre crédibilité et 

répondons aux besoins des annonceurs qui désirent plus 

qu’une annonce classique. »

Quels sont les points forts du magazine ?

AF : « Le seul juge est le lecteur et il est un fait que le nombre 

d’abonnements augmente. J’ai l’impression qu’il y a un 

sentiment de confiance par rapport au titre. Et sans doute 

un certain attachement. Si nous avons des lecteurs fidèles, 

j’ose espérer que c’est parce qu’ils s’y retrouvent. Il existe 

une phrase disant ’Il vaut mieux être le deuxième sur 

l’information que le premier à démentir’. Nous essayons  

de la respecter. Et même si nos ventes d’abonnements 

marchent bien, nous continuons à penser à la vente en 

kiosque. Pour ne pas s’endormir, se montrer réactif, oser  

des sujets de couverture. »

CL : « J’apprécie la crédibilité du magazine. Et son côté humain 

amené par le partage d’expériences. Il ne fait pas juste de 

l’économique pour l’économique. » 

DANS UN MODE DE RÉFLEXION
Comment le magazine doit-il évoluer ?

AF : « Vers toujours plus de qualité rédactionnelle en 

trouvant les journalistes capables d’expliquer des choses  

compliquées, d’écrire des textes agréables de manière 

simple, d’anticiper, de prendre la balle au bond. Je crois  

donc que le plus gros défi n’est pas tant technologique 

qu’humain. Surtout pour un magazine économique. »

CL : « En ayant à l’esprit de répondre à une communauté de 

lecteurs qui n’est pas spécialement uniforme, entre ceux 

qui se contentent d’une information sommaire et ceux 

qui désirent aller plus loin. C’est d’autant plus difficile 

d’intéresser des lecteurs déjà plus avisés. La proximité  

avec le lecteur doit également toujours être prise en compte. 

Si ça bouge à l’étranger, ça bouge aussi autour de moi, dans 

mon environnement. Un rôle que Trends-Tendances doit 

continuer à remplir. Le local est une valeur qui prend tout 

son sens aujourd’hui et demain. »

Quelle est l’erreur à ne pas commettre ?

AF : « L’arrogance, s’endormir sur ses lauriers. La déloyauté 

du lecteur, comme du consommateur, se trouve à un clic ! 

La loyauté doit se mériter. Même si nous sommes le seul 

magazine, la concurrence existe, dans la presse quotidienne, 

sur Internet, sur des blogs… »

Que retirez-vous d’une rencontre comme celle-ci ? 

AF : « Nous avons déjà eu ce type de discussion lors de la 

préparation de dossiers et il en ressort à chaque fois 

beaucoup de respect. Nous ne sommes pas dans un rapport 

commercial mais dans un mode de réflexion. Le dialogue est 

permanent et agréable. »

CL : « La confiance qui s’est établie entre nous permet de 

nous dire les choses franchement, d’accepter ou de refuser 

certains sujets. Nous vivons dans une période où on ne peut 

jamais se satisfaire du présent mais plutôt se remettre 

constamment en question. Nous évoluons de concert et  

nous avons de prochaines collaborations en préparation. » 

Le centre : « Qu’est-ce qui reste de notre magazine 
une fois que s’éteignent les feux du stade ? 
La qualité. » La réaction : « Sport/Foot Magazine 
étant n° 1 du marché au niveau national, il 
est vraiment incontournable. » Un ’une-deux’ 
entre Jacques Sys, rédacteur en chef de 
Sport/Foot Magazine, et Jean-François Buslain, 

Directeur Marketing de betFIRST.

SPORT/FOOT MAGAZINE / betFIRST

UNE PASSION
POUR LE FOOT
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JACQUES SYS, RÉDACTEUR EN CHEF DE SPORT/FOOT MAGAZINE

À L’HEURE OÙ DE NOMBREUX JOURNAUX

NE PRENNENT PLUS LE TEMPS DE

NUANCER LEURS PROPOS,

SPORT/FOOT MAGAZINE SE DOIT

D’APPORTER DE
LA QUALITÉ

Quelle est l’identité de Sport/Foot Magazine ?

JACQUES SYS : « Il s’agit d’un news magazine qui s’adresse à 

ceux et celles qui s’intéressent au sport. Nous procédons de 

la même manière que Le Vif/L’Express et Trends-Tendances, 

mais bien pour ce qui est du sport. Il est vrai que le foot 

est notre centre d’intérêt principal, que ce soit au niveau 

national ou international, voire dans les divisions inférieures. 

Nos lecteurs veulent en savoir plus que ce que leur disent  

les pages des quotidiens. De plus, nous proposons un 

magazine où francophones et néerlandophones travaillent 

main dans la main puisque je suis, depuis presque trois ans, 

le rédacteur en chef des deux rédactions. Nous essayons  

de faire en sorte que 65% du contenu soit le même dans 

chaque version linguistique. Que nous réalisions un sujet  

sur le Standard ou sur Bruges, il s’agira du même article. 

Cette synergie est très importante et n’a d’ailleurs pas 

échappé à Marc Wilmots quand il est venu passer quelques 

heures avec nous avant la Coupe du Monde. »

JEAN-FRANÇOIS BUSLAIN : « Chez betFIRST, les parieurs 

misent surtout sur le foot mais ils s’intéressent aussi aux 

autres sports. Un magazine comme Sport/Foot Magazine  

me convient parfaitement en tant qu’annonceur et en 

tant que lecteur, car il touche tous les amateurs de sport.  

Y figurer nous permet de viser au mieux notre cœur de  

cible. Sport/Foot Magazine étant n° 1 du marché au niveau 

national, il est vraiment incontournable. Pour nous, il est 

un partenaire de choix. J’apprécie beaucoup leurs numéros 

hors-série, qui sont intéressants, très complets, fouillés. »

JS : « Nos numéros Spécial Compétition, Diables rouges, Tour  

de France… répondent effectivement à une attente. Et 

prouvent notre savoir-faire en proposant un contenu que 

l’on ne trouve pas dans les quotidiens. Nous sommes 

en permanence à l’affût de l’actualité, avec pour objectif 

la satisfaction de nos lecteurs. Enfin, nous accordons 

énormément d’importance aux photos et au lay-out.  

Un article doit être agréable à lire, dynamique, avec des 

cadres de lecture et différentes portes d’entrée. Nous 

avons à cœur de présenter un magazine très rythmé offrant 

une grande cohérence et une certaine continuité via des 

rubriques récurrentes. A l’heure où de nombreux journaux 

ne prennent plus le temps de nuancer leurs propos,  

Sport/Foot Magazine, comme tous les magazines de 

Roularta, se doit d’apporter de la qualité. Qu’est-ce qui  

reste de notre magazine une fois que s’éteignent les feux du 

stade ? La qualité. »

Comment le magazine réussit-il à se différencier de ses 

concurrents ?

JS : « Par son contenu et les réseaux de contacts de nos 

journalistes, qui doivent littéralement infiltrer les milieux 

du foot pour obtenir les meilleures informations en 

toutes circonstances et pouvoir vérifier et recouper ces 

informations. Un de nos journalistes parle l’espagnol, un  

autre l’italien… Nous lisons la presse étrangère afin de 

nous tenir au courant de tout et de pouvoir réagir le plus 

rapidement possible. Un sommaire qui change en cours de 

semaine ? Aucun problème, je trouve cela plutôt bien dans 

la mesure où cela prouve notre réactivité. Nos concurrents 

sont connus, ce sont les quotidiens, La Dernière Heure 

en Wallonie et Het Laatste Nieuws en Flandre. Là où ils 

excellent dans l’info du jour, nous prenons de la distance. 

Je privilégie une qualité d’écriture irréprochable, un  

visuel de qualité et une approche d’hebdomadaire.  

Autant d’atouts qu’il faut faire perdurer, aujourd’hui comme 

demain. C’est ce qui est, et sera, le plus difficile, un défi 

permanent. »

JFB : « Je vois Sport/Foot Magazine comme un complément 

indispensable de la presse quotidienne, tout comme 

il peut être complémentaire de la télévision ou de la 

radio. Le magazine nous apporte un lot d’informations 

supplémentaires, ce qui ne peut que plaire au passionné  

de sport. Et pour un annonceur, l’apport sur le plan qualitatif 

est énorme. »

LES LECTEURS LISENT LE MAGAZINE DE LA 
PREMIÈRE À LA DERNIÈRE PAGE
Comment définir le lectorat du magazine ?

JS : « Nous visons toutes les classes d’âge et comptons 

beaucoup de lecteurs âgés de 25 à 45 ans, ainsi qu’au-delà  

de 55 ans, avec en toute logique une majorité d’hommes.  

Nous devons tenir compte de cela dans le traitement de 

nos sujets. Autre point important, nos lecteurs sont de 

vrais passionnés de foot et ne laissent passer aucune 

erreur ! Notre public lit tout le magazine, de la première 

à la dernière page. Au vu des panels de lecteurs que nous 

tenons, notre taux de lecture est énorme par rapport aux 

autres magazines. 80% de nos lecteurs sont des abonnés. »
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Quelles relations entretenez-vous avec vos lecteurs ?

JS : « Par définition, un lecteur satisfait ne réagit rarement !  

En revanche, un lecteur mécontent fait savoir qu’il est 

mécontent, et pourquoi il l’est : ça peut être une couverture 

sur un club qu’il n’apprécie pas, une suggestion de sujet… 

Nous avons des lecteurs passionnés. Je réponds toujours à 

toutes les réactions, ça prend du temps mais c’est important. 

Du coup, les retours sont toujours positifs au final, même 

de la part de ceux qui étaient les plus virulents au départ. 

L’échange est toujours constructif. Il y en a qui regrettent 

le manque de couverture de certains sports, comme le foot 

en salle, mais nous devons nous en tenir à nos priorités. 

Nous faisons partie de l’association ESM, European Sports 

Magazines, dont les membres se réunissent trois fois par 

an. Chaque magazine membre peut obtenir gratuitement 

les droits d’un article, ce qui nous permet de proposer par 

exemple des interviews de stars, pour le plus grand plaisir 

de nos lecteurs. »

JFB : « Cette approche est primordiale pour nous, car nous 

couvrons le foot au niveau tant national qu’international. 

Sport/Foot Magazine informe au mieux nos parieurs. » 

Quelles erreurs ne faut-il pas commettre ?

JS : « Donner suite aux rumeurs, qui sont très fréquentes dans 

le monde du sport. Nous devons exploiter nos infos mais ne 

jamais apporter de crédit à une rumeur sans en avoir vérifié 

la véracité. C’est une chose primordiale à notre époque, 

où Internet nous oblige à réagir très vite. Nous devons 

préserver notre crédibilité, comme notre indépendance et 

notre philosophie. Et engager les meilleurs journalistes. On 

ne s’improvise pas journaliste sportif et j’avoue être très 

exigeant sur ce plan. Je ne cherche pas des supporters qui 

écrivent mais de vrais journalistes, capables de prendre de 

la distance. »

JFB : « Il en va de même avec les changements amenés par 

les réseaux sociaux, l’information circule très vite, trop 

vite. Il faut faire preuve d’une certaine prudence. Quant à la 

qualité des journalistes, je suis entièrement d’accord avec 

Jacques, il est sûrement difficile de trouver des plumes 

affûtées capables de trouver le ton juste sans tomber  

dans le superficiel. La passion doit rester le moteur, et la 

neutralité, une philosophie. »

L’IMPRIMÉ ET L’ONLINE SONT COMPLÉMENTAIRES
Comment voudriez-vous voir évoluer le magazine ?

JS : « Comme beaucoup de collègues, j’adorerais disposer de 

plus de place dans le magazine pour pouvoir donner aux 

reportages toute leur puissance, notamment par la force 

des photos. Mais le tout est de bien savoir combien de pages 

attribuer à tel ou tel sujet. Il faut toujours garder à l’esprit  

le pourquoi et l’intérêt d’un article, se montrer original  

lors des périodes clés de l’année. Selon moi, la période  

la plus difficile est celle des Play-offs 1 en Belgique, car  

le classement peut changer à tout moment quand on 

approche de la fin du championnat. Nous nous retrouvons 

à travailler sur le rythme d’un quotidien, dans l’urgence.  

Je n’aime pas cela, mais il est difficile de faire autrement.  

Je pense sincèrement que Sport/Foot Magazine peut  

encore s’améliorer, mais que nous sommes déjà très 

performants. Et je sais comment utiliser mon budget au 

mieux pour réaliser les meilleurs reportages. Nous avons 

les moyens de notre qualité. » 

Comment fonctionne le magazine en multimédia et  

cross-média ?

JS : « Il est un fait que notre site est amené à se développer. 

Les scores de visites ont été excellents durant la Coupe 

du Monde. Je ne suis pas le rédacteur en chef du site, mais  

nous travaillons en bonne collaboration. Le site de Sport/

Foot Magazine doit, tout comme le magazine imprimé, 

proposer une approche particulière. C’est le cas avec des 

chroniques, des opinions, des vidéos, un agenda… Mais le 

magazine imprimé reste l’objectif premier de Sport/Foot 

Magazine. La presse a changé et nous sommes conscients 

de cette évolution. Le site nous permet de réagir rapidement, 

le magazine de donner du contenu. Nos journalistes  

réalisent des dossiers de longue haleine, toujours en rapport 

avec l’actualité. Le reportage et l’investigation prennent  

tout leur sens chez nous. »

JFB : « Notre présence en ligne est primordiale, car le public  

de ce genre de média est plus jeune et l’actualité plus 

rapide. Le magazine imprimé et le site sont vraiment 

complémentaires, et nous avons joué là-dessus, notamment 

lors de la Coupe du Monde. » 

Quelles nouvelles idées peuvent émerger de ce genre de 

rencontre, et comment s’opère votre échange win-win ?

JFB : « betFIRST est un annonceur régulier, que ce soit dans le 

magazine ou dans les numéros spéciaux. Mais nous avons 

désormais envie de collaborer également sur des événements 

de Sport/Foot Magazine. Nous sommes annonceur papier 

mais aussi en ligne, et nous tenons à figurer sur les deux 

types de supports. Le win-win fonctionne tout d’abord au 

niveau relationnel. J’ai toujours eu d’excellents rapports 

avec Roularta. Puis il y a le niveau qualitatif. Nous attendons 

de l’efficacité, et nous la trouvons. Et nous apprécions 

de pouvoir donner une autre image des paris sportifs, 

une image crédible, propre, correcte, respectueuse des 

LA PASSION

DOIT RESTER

LE MOTEUR, ET

LA NEUTRALITÉ,

UNE PHILOSOPHIE 

Jean-François Buslain

JEAN-FRANÇOIS BUSLAIN, DIRECTEUR MARKETING DE betFIRST

lois et des joueurs. Le côté créatif est un atout, nous 

cherchons à surprendre positivement. Ce n’est possible  

que grâce à une bonne communication entre nous. »

JS : « Avoir un annonceur tel que betFIRST est important  

pour notre image. L’époque où il y avait un mur entre la 

rédaction, la régie et les annonceurs est révolue. Je trouve 

intéressant de pouvoir discuter avec des annonceurs, 

d’élaborer des concepts rédactionnels tout en préservant, 

encore une fois, notre indépendance. Il y a encore beaucoup  

à faire. Une rencontre comme celle-ci ne fait que nous 

éclairer davantage. »
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YOHANN THURAM
STANDARD, ZOUK & LOVE...

FOOT

Teddy Chevalier est à Charleroi, sans Laspa-
lès mais il y a Nicolas Penneteau pour faire le
mariole. Entendu le lendemain : le but gag
qu’il encaisse sur passe en retrait « fait le tour

du monde ». On se calme, ça ne reste qu’un
Charleroi – Courtrai. Le modeste Felice

Mazzu fait du Mazzu : « Charleroi n’a que des
petits joueurs et un petit entraîneur. »
Roland Duchâtelet continue son opération sé-
duction tout au Nord. Son Standard en Béné-
ligue, il kiffe toujours l’idée. Ses supporters
font la baston à Rotterdam et il exige qu’on re-
joue le match contre Feyenoord (encore une
floche de ces vilains arbitres). Juste ceci :
pour la drague des Hollandais, c’est mal
barré. On remet ça à Bruges, cette fois c’est
Guy Luzon qui flingue l’arbitrage.
Assis à deux mètres, Michel Preud’homme ne
dit rien et rigole intérieurement. En pensant au
palmarès de l’Israélien ? Et puis il y a l’affaire
Eyong Enoh : des semaines pour régler les pa-
piers de son transfert, 11 petites minutes pour
prendre une première carte rouge chez nous.
Malaga en 2012 : 0-3. Olympiacos en 2013 :
0-3. Dortmund cru 2014 : 0-3, ben oui. An-
derlecht se prend sa triplette habituelle en

Ligue des Champions. Ne leur dites rien mais
Arsenal doit encore venir.
Francky Dury après la défaite au Lierse : « On
est derniers, il faut réfléchir, c’est nouveau. »
Imparable. A Mouscron, Patrick De Vlamynck
joue son premier match en D1 à 37 ans. Et
maintenant, qu’on arrête de dire que Big Dan
est un exemple de longévité.
Axel Witsel est en Belgique. Pour rien, sauf
pour confirmer qu’il est
blessé et ne jouera pas avec
les Diables. Le doc est clair.
Doc gynéco aussi : l’homme
de Saint-Pétersbourg et Ra-
faella tweetent qu’ils ont mis
un pain dans le four. Démou-
lage en 2015. Zakaria Bak-
kali annoncé du côté de
Chelsea, on rigole mainte-
nant ou on attend un peu ?

LE
BAROMÈTRE

PAR THOMAS BRICMONT 

CLARENCE SEEDORF
Ils ont le nombril bas, le cul large et
les cuisseaux de broche. Mais sur-
tout l’œil panoramique, le coup de
pied tectonique et la passe qui ci-

saille. Clarence & Youri furent cham-
pion à 17 ans. Comme Clarence,

Youri palpe donc les Grandes Oreilles
à 19 ans. En 2016. Pigé, Roger ?

L’ÉQUATION DE ...

YOURI TIELEMANS

47% 
VINCENT KOMPANY

À 10 ans d’écart, et entre 132
transferts pouilleux, Vince & Youri
ont légitimé le Label Neerpede. Et
si dans 10 ans, l’autre prodige du
Ring Ouest (Sortie 14) produisait
aussi les clips Union Belge et les

mojitos Grand-Place?

41% 
KENNETH BABYFACE

Visage d’avorton joufflu et lait
dans les oreilles, le prince de la
soul & R&B se trémousse aussi

cuir au pied. Kenneth a écrit Body-

guard pour Whitney Houston.
Youri dégoûte les baby-sitters délé-
gués à sa garde par le Bar Jupiler.

11% 
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Roland Duchâtelet

Patrick De Vlamynck  

Anderlecht 

Axel Witsel

Nicolas Penneteau
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Angel Di Maria : «Je sais ce que
signifie le numéro 7 à

Manchester United. Cristiano
Ronaldo m’en a parlé.»
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PORTRAIT

Angel Di Maria, le joueur le plus cher 
de l’histoire de la Premier League

Nickel
L’attaquant argentin n’a pas mis longtemps à
prouver qu’il valait bien les 75 millions d’euros
déboursés par Manchester United pour acquérir
ses services. Mais qui est-il vraiment ?
PAR VINCENT OKKER - PHOTOS: BELGAIMAGE

P
eu de joueurs de Manches-
ter United répondent autant
qu’Angel Di Maria (26) au
profil d’homme complet
exigé par Louis van Gaal.

Elu Homme du Match de la finale de la
Ligue des Champions entre le Real et
l’Atletico Madrid, il a livré une toute
grande Coupe du monde et est actuel-
lement un des sauveurs d’Old Traf-
ford. Mais tout cela n’est rien à côté de
ce qu’il a vécu voici un an et demi.

« Votre fille n’a que 30% de
chances de survie », dirent alors les
médecins à l’international argentin 
(55 sélections) lorsque sa femme
connut des complications au cours de
sa grossesse. En avril 2013, Mia nais-
sait prématurément, à six mois. « Elle
était si petite qu’elle tenait dans une
seule main », dit-il.

« Ma femme et moi avons vécu des
moments très difficiles. Chaque jour,
nous devions aller à l’hôpital. Mais
nous avons décidé de nous battre et no-
tre fille en a fait autant. A l’hôpital,
nous rencontrions chaque jour d’autres
parents d’enfants malades. La souf-
france crée des liens. »

Pendant deux mois, ce fut l’incerti-
tude. Lorsqu’il s’est entendu dire que
son bébé pouvait quitter les soins inten-
sifs, Di Maria a changé. Aujourd’hui,
son bonheur est total. Il affirme que le
plus beau moment de l’année 2014 fut
le premier anniversaire de sa fille, juste
avant le début de la préparation pour la
Coupe du monde. Sa femme avait
même écrit une petite lettre pour l’occa-
sion et l’Argentin, trop ému, n’a pu la
lire jusqu’au bout.

« Ma fille m’a appris que tout ce qui

semblait très difficile était en réalité très
facile », dit-il. « Elle me fournit une
bonne partie de mon énergie et c’est ce
qui m’a permis de livrer une saison
aussi spectaculaire. J’ai appris à mordre
sur ma chique, ça m’a rendu plus fort. »

Le nouveau Giggs de
Manchester United

Ce n’est pas seulement le joueur le
plus cher de l’histoire de la Premier
League qui parle mais aussi le transfert
qui a rapporté le plus d’argent au Real
Madrid. Pour bien jouer, un joueur doit
avant tout se sentir entouré par ses
proches. Di Maria en aura bien besoin
pour mener à bien la mission que Van
Gaal lui a confiée: tirer Manchester
United vers le haut. Bien sûr, Robin
van Persie, Wayne Rooney et Rada-
mel Falcao ont un rôle important à
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LA PRESSE A CHANGÉ ET NOUS SOMMES
CONSCIENTS DE CETTE ÉVOLUTION.

LE SITE NOUS PERMET DE RÉAGIR RAPIDEMENT,

LE MAGAZINE DE DONNER DU CONTENU

IDIVOCK ORIGI
L’attaquant argentin n’a pas mis longtemps à
prouver qu’il valait bien les 75 millions d’euros
déboursés par Manchester United pour acquérir
ses services. Mais qui est-il vraiment ?
PAR VINCENT OKKER - PHOTOS: BELGAIMAGE
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Depuis plus de 50 ans, Nouvelles Graphiques est 
le magazine de référence du secteur graphique 
en Belgique. Un secteur qui a connu une profonde 
transformation ces dernières années, et qui 
est toujours en mouvement. Comment le titre 
Nouvelles Graphiques réussit-il à passer à travers 
ces tempêtes et à maintenir sa position de leader ? 
Exploration du secteur par son rédacteur en 
chef Alain Vermeire et Johan Somers, annonceur 
et responsable de la communication chez Agfa 

Graphics-Benelux.
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Qui sont les lecteurs de Nouvelles Graphiques ?

ALAIN VERMEIRE : « Nous nous adressons à des personnes 

qui occupent des fonctions à responsabilités dans les 

imprimeries, entreprises de médias imprimés et agences de 

publicité. Mais notre groupe cible inclut aussi les créateurs 

graphiques ainsi que les fabricants et distributeurs de 

machines, de produits et de logiciels pour l’industrie 

graphique. Nous voulons fournir à nos lecteurs une idée 

claire de ce qui se fait dans le secteur, afin de leur permettre 

d’étayer leurs décisions. » 

JOHAN SOMERS : « Les lecteurs de Nouvelles Graphiques 

représentent un groupe cible intéressant pour nous. En 

effet, nous produisons des logiciels qui sont utilisés par 

les imprimeries dans la phase de prépresse pour faire  

en sorte que le processus de production se déroule de 

manière aussi efficace que possible, et sans erreur. Nous 

fabriquons également du matériel, des consommables  

tels que plaques d’impression et encres liquides. Un 

magazine spécialisé comme Nouvelles Graphiques est donc 

tout à fait indiqué pour la communication avec notre groupe 

cible. »

Comment avez-vous vu le secteur évoluer ? 

JS : « La percée de l’ordinateur dans les années 1980 l’a 

fameusement secoué. Vous vous souvenez certainement de 

l’époque où, pour imprimer des faire-part de naissance, on 

devait aller chez l’imprimeur du coin. Aujourd’hui, on va dans 

l’un ou l’autre copy-center, ou on le fait soi-même. Les petits 

acteurs ont donc dans une large mesure disparu du secteur, 

et les autres ont dû se réinventer. De simples imprimeries, 

ils sont généralement devenus de véritables entreprises 

spécialisées dans la communication. »

AV : « C’est vrai, les petits acteurs, c’est du passé. Ce sont 

actuellement de plus en plus de véritables ’usines à 

imprimés’, avec du matériel de haute technologie. Je dis 

’usines’ à cause de leur grande taille mais aussi à cause  

de leur obsession d’être aussi lean & mean que possible, 

c’est-à-dire rationaliser au maximum leurs activités,  

limiter à un minimum les pertes de papier, atteindre une 

rentabilité maximale avec un nombre aussi limité que 

possible d’opérateurs. C’est précisément sur ce terrain 

que les logiciels tels que ceux proposés par Agfa Graphics 

peuvent faire la différence. »

LES MEILLEURS RÉSULTATS SUR PAPIER
Quel est le type de contenu proposé par Nouvelles Graphiques à 

ses lecteurs ? 

AV : « Nous ne voulons pas seulement informer nos lecteurs au 

sujet des changements importants qui touchent le secteur, 

nous voulons aussi les aider à mettre en place une stratégie 

leur garantissant un bel avenir. Comment ? En présentant 

les témoignages d’imprimeurs qui réussissent ce pari, 

témoignages soutenus par des analyses approfondies et des 

commentaires. » 

JS : « Nous apprécions ce regard critique et plein de bon sens 

que Nouvelles Graphiques porte sur le secteur. Les articles 

sont empreints d’objectivité et d’honnêteté. Quand il s’agit 

par exemple d’acheter des appareils ou des logiciels, les 

gens souhaitent disposer d’informations correctes et 

professionnelles. »

Un magazine imprimé est-il vraiment le meilleur média pour 

toucher le secteur graphique ? 

JS : « Dans le monde des imprimeurs, un magazine imprimé 

reste par définition le média favori. Il s’agit d’ailleurs aussi 

du média idéal pour les articles consistants. On accorde 

toujours plus d’attention à quelque chose qui est imprimé 

noir sur blanc. Nous vivons aujourd’hui dans un monde où 

les tablettes et les smartphones sont omniprésents, mais 

j’ai la conviction qu’à terme l’imprimé va revenir en grâce. 

J’ai d’ailleurs lu récemment qu’une étude avait démontré  

que les étudiants qui bûchent sur papier obtiennent de 

meilleurs résultats. »

AV : « Moi aussi je crois encore en l’avenir de l’imprimé. Le  

fait de pouvoir prendre un magazine en main, le ’sentir’, 

c’est un gros atout en soi. On voit aussi que les médias 

imprimés sont de plus en plus souvent utilisés pour des 

communications avec un caractère exclusif. »

Comment le magazine Nouvelles Graphiques réussit-il à 

proposer systématiquement un contenu inédit ?

AV : « En ce qui concerne le contenu, nous travaillons avec un 

programme pour l’année, qui nous sert d’épine dorsale. Cela 

nous permet de garantir que certains thèmes essentiels, 

comme les presses numériques, les techniques hybrides 

d’offset et jet d’encre, soient abordés régulièrement.  

Nous parlons aussi de ce qui bouge dans le secteur. Et  

comme le secteur graphique bouge continuellement, les 

thèmes sur lesquels nous pouvons écrire ne manquent pas. »

JS : « Comme vous avez la possibilité de prendre un peu 

de distance, vous êtes bien placés pour présenter 

des informations correctement étayées. Ce sont ces 

connaissances objectives et spécialisées que les 

professionnels du secteur graphique respectent. Et  

c’est aussi une des principales raisons pour lesquelles  

nous faisons de la publicité dans Nouvelles Graphiques. »
JOHAN SOMERS, AGFA GRAPHICS-BENELUX

NOUS APPRÉCIONS

LE REGARD

CRITIQUE ET

PLEIN DE BON SENS

QUE NOUVELLES

GRAPHIQUES PORTE

SUR LE SECTEUR.

LES ARTICLES

SONT EMPREINTS

D’OBJECTIVITÉ ET

D’HONNÊTETÉ

Johan Somers 
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L’enseigne pour les 
entreprises graphiques

40 applis pour être plus performant
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Les plus remarquées dans cet
arrivage sont les nouvelles 

apps mobiles, téléchar-
geables gratuitement sur l’App
Store d’Apple et intégrables de
manière transparente avec les ap-
plications du bureau et le Creati-
ve Cloud. L’App Store d’Apple re-
gorge au demeurant d’applis de
dessin, et l’on peut y trouver de
véritables petits bijoux, comme
Paper, de FiftyThree, ou Sketch-
Book, d’Autodesk. Adobe en
ajoute encore une à la liste, sous
le nom peut-être peu original
d’Adobe Sketch. Sketch, qui
n’est, pour l’instant du moins,
disponible que pour l’iPad, offre
au graphiste quelques outils rela-
tivement rudimentaires lui per-
mettant de coucher “ sur papier ”
le fruit de sa fantaisie créative. Il
peut ainsi exporter son esquisse
vers Photoshop ou Illustrator et
continuer à la travailler.
Autre nouveauté, Adobe Line est
également une app de dessin.
Toutefois si Sketch est plutôt des-
tinée au gribouillage à main levée,
Line permet de réaliser des cro-
quis de précision, avec des traits
bien droits et des figures géomé-
triques, ou de dessiner en pers-
pective. L’app Adobe Line peut
s’utiliser en combinaison avec
deux outils matériels flambant
neufs. À savoir, Adobe Ink, un

stylet tactile léger, et Adobe Slide,
variante moderne de la tradition-
nelle règle à dessin. Pas la peine
de se précipiter à la boutique la
plus proche ; Ink et Slide ne sont
actuellement commercialisés
qu’aux États-Unis, et ce au prix
de 199 USD. La disponibilité et
les prix pour l’Europe ne sont pas
encore connus. On peut travailler
avec Ink et Slide sur un iPad de
quatrième génération, un iPad
Air ou un iPad Mini sous iOS7.
Outre Sketch et Line, Adobe pré-
sente Photoshop Mix pour retra-
vailler, détourer et combiner rapi-
dement des images sur l’iPad.
Avec Photoshop Mix, on peut ef-
fectuer une sélection au doigt, et
ensuite l’affiner avec Refine Edge.

On peut aussi appliquer des
filtres Photoshop, comme
Upright, le Remplissage d’après le
contenu et la Réduction du trem-
blement de l’appareil photo, dans
le Cloud. Le traitement d’image
ne s’opère donc pas sur l’iPad,
mais sur les serveurs d’Adobe, qui
renvoient ensuite le résultat du
calcul. Photoshop Mix peut ou-
vrir et enregistrer des fichiers

PSD, et fonctionne en parfaite
harmonie avec son grand frère du
bureau.
Et quid de Photoshop Touch ?
Cette app mobile de retouche
d’images se trouve déjà depuis un
petit temps sur l’App Store et elle
est plutôt présentée par Adobe
comme un Photoshop “ light ”.
D’ailleurs, en farfouillant un peu
sur l’App Store, on y retrouve
aussi Photoshop Express (travail
simple et partage de photos),
Photoshop NAV et Color Lava
for Photoshop (deux apps d’Ado-
be conçues comme des extensions
pour Photoshop CS5). Adobe
Ideas, une app d’illustrations vec-
torielles, est également disponible
pour l’iPad. Elle aussi propose des
pinceaux paramétrables, prend en
charge les stylets tactiles et s’in-
tègre avec Creative Cloud et Illus-
trator. On suit toujours ? Il
semble qu’Adobe soit déterminée
à être omniprésente sur la plate-
forme mobile, avec en consé-
quence, une avalanche d’apps

Apps mobiles et 
nouveautés pour le bureau

Stef Verhoeven  I

Adobe annonce la disponibilité d’une édition ‘majeure’
du Creative Cloud. À côté des mises à jour habituelles
qui font partie de l’abonnement à CC, Adobe sort des
versions inédites de 14applications, une série de nou-
velles apps mobiles et d’authentiques outils matériels.

Le Creative Cloud fait  peau neuve

14 applications remaniées pour le bureau

L’app Line d’Adobe permet de réaliser des croquis précis en perspective.
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Nouvelle génération 
de technologieUV

Heidelberg et KBA ont
entre-temps aussi com-
mencé à vendre ce type

de presses feuilles. À la drupa
2012, KBA a présenté son sé-
chage HR-UV (HR, pour
“ Highly Reactive ”), alors que
Heidelberg lançait en même
temps son système LE-UV (LE,
pour “ Low Energy ”) et que
manroland introduisait son pro-

cédé LEC (“ Low Energy
Curing”). Mitsubishi et Sakurai
ont aussi des machines à séchage
par LED. De plus, des centaines
de presses dans le monde ont été
converties pour un séchage UV
à une seule lampe (H-UV, LE-
UV,...) ou pour le LEDUV.
Le Japon reste le marché le plus
important pour ce type de déve-
loppement et l’intérêt pour la

nouvelle génération de la techno-
logie UV dépasse celui de l’offset
standard. Mais Komori est ac-
tuellement en plein essor en
France et au Benelux ; Heidel-
berg et d’autres progressent bien
en Suisse. L’Américain Air Mo-
tion Systems, le leader mondial
des technologies de réaménage-
ment de machines (“ retrofit ”),
convertit avec bonheur des
presses existantes pour le séchage
LED. AMS fournit en même
temps des systèmes de séchage
par LED à KBA, en Allemagne,
qui les propose en option pour
ses presses : de la Genius à anilox
petit format à la Rapida 205
grand format. C’est clair, les nou-
velles techniques de séchage UV

ne vont pas disparaître de sitôt. 
La nouvelle technique de séchage
UV diverge sur un certain
nombre de points de l’UV clas-
sique, qui fait généralement ap-
pel à plusieurs lampes pour faire
sécher les encres. Pour que la lu-
mière ultraviolette soit efficace, il
faut que l’encre contienne des
substances (appelées photo-
amorceurs ou photo-initiateurs)
qui réagissent aux UV. L’encre
UV ne sèche donc ni par absorp-
tion par le support ni par évapo-
ration d’un solvant.
Le procédé UV traditionnel à
lampes au mercure utilise la tota-
lité du spectre ultraviolet. Outre
un rayonnement UV à haute
énergie, ces lampes produisent
aussi de la chaleur infrarouge. La
technique se prête de ce fait
moins à l’impression sur des sup-
ports sensibles à la chaleur, com-
me les films. Pour les longueurs
d’onde inférieures à 250 nm, de
l’ozone est en outre libéré, et 
celui-ci est nocif pour l’homme.
Les sécheurs UV sont de ce fait
flanqués d’extracteurs, destinés à
évacuer l’excès de chaleur et
l’ozone directement vers l’exté-
rieur. La technique UV tradi-
tionnelle consomme beaucoup
d’énergie. Les fournisseurs ont
dès lors inventé un séchage à bas-
se énergie, qui requiert des encres
fortement réactives.
Les avantages mis en avant par les
tenants de la nouvelle génération
de technologie UV (sécha-
geUV basse énergie) sont que de
l’ozone n’est plus généré (plus
d’utilisation de lumière UV de
longueur d’onde inférieure à

UV: le  nouveau cool?

La première presse LED UV du
Benelux produit au Luxembourg

Cette presse recto verso 4/4
est la première du Benelux
à être équipée de la techno-

logie LED UV. La deuxième en
Europe, après une toute première
installation à Genève, en Suisse.
Avec cette nouvelle technique de
séchage UV, il n’est plus nécessaire,
comme dans l’impression conven-
tionnelle, d’utiliser une poudre 
antimaculage ou d’appliquer un
vernis supplémentaire destiné à
protéger la feuille imprimée en vue
d’un façonnage rapide. La quadri
suffit. La presse produit par
ailleurs sans ozone ni odeur, ce qui
rend inutile une installation d’ex-
traction, obligatoire pour l’impres-
sion UV normale. Pas non plus
d’armoire électrique, pour com-
mander un système de lampes UV,
ni non plus de volumineux dispo-
sitif de refroidissement. Au lieu de
cela, on trouve une petite boîte qui
régule les diodes UV Panasonic.
Autrement dit, les diodes peuvent
être allumées ou éteintes en fonc-
tion du format des feuilles. Les cas-
settes (deux au total) renfermant
les diodes sont montées à la hau-
teur du cylindre de transfert, avant
le système de retournement et
avant la sortie de la presse.
Elles se démontent en cinq mi-
nutes, en desserrant les quatre
raccords : deux pour la comman-
de et deux pour le circuit de re-
froidissement par eau. 

Celui-ci sert à refroidir le système
de diodes, et non les diodes elles-
mêmes, qui ne génèrent pas de
chaleur. La presse est équipée de
rouleaux refroidis par eau. Chez
WePrint, elle dispose aussi d’une
installation de poudrage, pour si
jamais l’imprimerie décidait de

réaliser une commande en offset
conventionnel. Il suffirait en pa-
reil cas de démonter les cassettes
de diodes. On imprime avec des
blanchets Combo de Vulcan, qui
conviennent aussi bien pour le
procédé ordinaire que pour l’off-
set UV. 
La presse de WePrint imprime
avec des plaques LH-PJE de Fuji
et des encres Epple. Pour montrer
les avantages de la technique de
séchage lors de la démonstration,
des commandes ont été produites

à la cadence maxi. de 16 250
feuilles/heure. Des travaux qui
étaient jusqu’ici réalisés sur une
presse standard. Une chose est sû-
re, les feuilles de la recette sont
totalement sèches.
Ryobi avait lancé sa technique
LED UV en 2008 déjà. Il s’agissait
d’un développement conjoint du
constructeur japonais, en collabo-
ration avec le fabricant d’encres
Toyo et Panasonic. La durée de vie
des LED est estimée à 20 000
heures, mais ce chiffre est proba-
blement en-deçà de la réalité.

Carl Vandermeersch, de manro-
land, résume ainsi les principaux
avantages de la technique : pas de
dispositif de pulvérisation ni de
poudre antimaculage, pas de sé-
cheur (et encore moins une sortie
allongée), ce qui évite un coût
énergétique important, pas de dé-
veloppement de chaleur ni
d’émission d’ozone, de sorte qu’il
devient possible d’imprimer sur
des supports minces et des plas-
tiques, très peu de dégagement de
CO2 (à cause de la faible

consommation d’énergie), impri-
més qui arrivent complètement
secs dans la recette, livraisons ra-
pides au client vu le façonnage
immédiat, et possibilité de hautes
densités d’encrage.
Le séchage par LED UV impose
toutefois l’utilisation d’encres
spéciales, de 4 à 5 fois plus oné-
reuses que les normales. Ce qui
peut être un inconvénient, mais
pas obligatoirement. L’issue, posi-
tive ou négative, de l’investisse-
ment dépend de la nature des im-
primés produits. Pour qui enchaî-
ne un très grand nombre de petits
tirages, le coût de l’encre joue
peut-être un rôle moins impor-
tant dans la marge de vente de
l’imprimé. L’imprimeur peut en
revanche bénéficier de délais de
fabrication et de livraison plus
courts, rendus possibles par le sé-
chage LED-UV. Pour autant du
moins qu’il réalise son façonnage
en interne. Les imprimeries qui
impriment aussi bien sur papier
que sur substrats spéciaux et sup-
ports synthétiques savent tirer
parti de tous les avantages de
telles presses.
WePrint est le nouveau nom de
l’imprimerie Watgen, dans la-
quelle Polyprint, filiale d’un édi-
teur luxembourgeois, a égale-
ment une participation. La 
Ryobi MHI 928P accepte un
format papier maximum de 920
x 640 mm, atteint une cadence
de 16200feuilles/heure en recto
et 13 000 en recto/verso et est
équipée, chez WePrint, d’un sys-
tème de changement de plaques
automatique mais non simulta-
né. ■

À première vue, la Ryobi MHI 928P huit couleurs de
format A1, avec séchageLED UV, en service chez 
WePrint, au Grand-Duché de Luxembourg, est une
presse offset comme les autres. Jusqu’à ce qu’elle
commence à produire: les feuilles arrivent en effet
totalement sèches dans la recette.

110 instal lat ions dans le  monde

Alain Vermeire I

Pour montrer les avantages de la technique de séchage, les comman-
des ont été exécutées à la vitesse maximale lors de la démonstration.

La nouvelle technologie d’impression UV est apparue
pour la première fois sur la scène lorsque Ryobi a pré-
senté son séchage LED-UV à la drupa 2008. Komori a
suivi avec son procédé H-UV, montré à l’Ipex 2010.
Ryobi a déjà installé depuis plus de 110 de ces
presses feuilles LED UV, et Komori a passé la barre
des 450 machines H-UV. 
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Les nouvelles techniques de séchage UV ne disparaîtront pas de sitôt.

La presse jet d’encre industrielle lorgne
le marché en croissance de l’étiquette

Près d’un an après l’annon-
ce de son partenariat avec
Fujifilm, et un petit seme-

stre après avoir dévoilé sa straté-
gie Synerjetix – dans laquelle
l’impression numérique au ni-
veau industriel doit jouer un rô-
le prééminent – Gerold Linz-
bach, numéro un de Heidelberg,
est sur le podium à Saint-Gall, le
port d’attache de Gallus. Sur la
tenture accrochée derrière lui,
manière de masquer encore un
peu la primeur aux yeux du pu-
blic, les logos de Heidelberg et
de Gallus sont projetés en grand,
côte à côte : “ Passer en douze
mois de l’idée à la présentation
d’un nouveau produit, c’est du
jamais vu pour Heidelberg. Et
pour tout dire, c’eût été impossi-
ble auparavant.

Décisions
stratégiques

Linzbach tranche dans le vif et
poursuit son cap, en cette
deuxième année passée à la barre
de Heidelberg. “ Dans tout ce
que nous faisons, nous devons
toujours nous demander s’il y a
quelque chose à y gagner – pour
nous et pour nos clients”, disait-

il en avril à propos de sa straté-
gie, pour peu de temps après,
pratiquer des coupes sombres
dans l’assortiment d’équipe-
ments de façonnage. Heidelberg
se limite désormais, dans ce seg-
ment, aux plieuses et aux massi-
cots. La production et la vente
des encarteuses-piqueuses et des
chaînes de brochage dos carré
sont abandonnées, l’usine de
Leipzig fermée, et la clientèle
existante transférée à Müller
Martini. Dans le segment de
l’emballage, Heidelberg inter-
vient désormais comme parte-

naire de vente et de SAV des
coupeuses et colleuses du con-
structeur chinois Masterwork.
En outre, la reprise de l’intégra-
lité de Gallus a été finalisée en
août, après une première prise
de participation de 30 % en
1999. Pendant les “ Innovation
Days”, les visiteurs se sont vu re-
mettre une plaquette détaillant
la gamme de Gallus – “a partner
of Heidelberg ”, comme l’indi-

quait encore la couverture. Une
mention entre-temps corrigée
dans un autre dossier d’informa-
tion, renseignant sur l’événe-
ment : “ Member of the Heidel-
berg Group”. 

Le choix du jet
d’encre

Heidelberg et Gallus ont déjà
travaillé ensemble sur une presse

La présentation de la presse jet d’encre à étiquettes
était bien sûr au cœur des trois Journées de l’innova-
tion, organisées fin septembre par Gallus. Le spécialiste
helvétique des presses petite laize pour étiquettes et
emballages a construit la nouvelle DCS 340 (abréviation
de “Digital Converting System”) en étroite collabora-
tion avec Fujifilm et Heidelberg. Cette machine est 
toutefois aussi et surtout symbolique de la rapidité
avec laquelle Heidelberg opère son changement de cap.

Col laboration entre Gal lus,  Heidelberg et  Fuj if i lm

Ed Boogaard I

Gerold Linzbach, numéro un de Heidelberg, est sur le podium à Saint-
Gall, le port d’attache de Gallus

Stefan Heiniger, COO de la division ‘Label’ chez Gallus (à gauche), Gerold Linzbach, CEO de Heidelberg (au milieu),
et le fondateur de Gallus, Ferdinand Rüesch, démarrent ensemble la presse jet d’encre pour étiquettes DCS 340.
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NCE

ouvelle génération
e technologieUV

delberg et KBA ont
tre-temps aussi com-
encé à vendre ce type
 feuilles. À la drupa
A a présenté son sé-
R-UV (HR, pour

Reactive ”), alors que
rg lançait en même
système LE-UV (LE,
w Energy ”) et que

d introduisait son pro-

cédé LEC (“ Low Energy
Curing”). Mitsubishi et Sakurai
ont aussi des machines à séchage
par LED. De plus, des centaines
de presses dans le monde ont été
converties pour un séchage UV
à une seule lampe (H-UV, LE-
UV,...) ou pour le LEDUV.
Le Japon reste le marché le plus
important pour ce type de déve-
loppement et l’intérêt pour la

nouvelle génération de la techno-
logie UV dépasse celui de l’offset
standard. Mais Komori est ac-
tuellement en plein essor en
France et au Benelux ; Heidel-
berg et d’autres progressent bien
en Suisse. L’Américain Air Mo-
tion Systems, le leader mondial
des technologies de réaménage-
ment de machines (“ retrofit ”),
convertit avec bonheur des
presses existantes pour le séchage
LED. AMS fournit en même
temps des systèmes de séchage
par LED à KBA, en Allemagne,
qui les propose en option pour
ses presses : de la Genius à anilox
petit format à la Rapida 205
grand format. C’est clair, les nou-
velles techniques de séchage UV

ne vont pas disparaître de sitôt. 
La nouvelle technique de séchage
UV diverge sur un certain
nombre de points de l’UV clas-
sique, qui fait généralement ap-
pel à plusieurs lampes pour faire
sécher les encres. Pour que la lu-
mière ultraviolette soit efficace, il
faut que l’encre contienne des
substances (appelées photo-
amorceurs ou photo-initiateurs)
qui réagissent aux UV. L’encre
UV ne sèche donc ni par absorp-
tion par le support ni par évapo-
ration d’un solvant.
Le procédé UV traditionnel à
lampes au mercure utilise la tota-
lité du spectre ultraviolet. Outre
un rayonnement UV à haute
énergie, ces lampes produisent
aussi de la chaleur infrarouge. La
technique se prête de ce fait
moins à l’impression sur des sup-
ports sensibles à la chaleur, com-
me les films. Pour les longueurs
d’onde inférieures à 250 nm, de
l’ozone est en outre libéré, et 
celui-ci est nocif pour l’homme.
Les sécheurs UV sont de ce fait
flanqués d’extracteurs, destinés à
évacuer l’excès de chaleur et
l’ozone directement vers l’exté-
rieur. La technique UV tradi-
tionnelle consomme beaucoup
d’énergie. Les fournisseurs ont
dès lors inventé un séchage à bas-
se énergie, qui requiert des encres
fortement réactives.
Les avantages mis en avant par les
tenants de la nouvelle génération
de technologie UV (sécha-
geUV basse énergie) sont que de
l’ozone n’est plus généré (plus
d’utilisation de lumière UV de
longueur d’onde inférieure à

e nouveau cool?

elle technologie d’impression UV est apparue
première fois sur la scène lorsque Ryobi a pré-
n séchage LED-UV à la drupa 2008. Komori a

ec son procédé H-UV, montré à l’Ipex 2010.
déjà installé depuis plus de 110 de ces
feuilles LED UV, et Komori a passé la barre
machines H-UV. 
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uvelles techniques de séchage UV ne disparaîtront pas de sitôt.

Quel type de publicité faites-vous ?

JS : « Nous faisons de la publicité de façon classique. Nous 

montrons nos produits pour que le lecteur puisse se 

familiariser avec leur existence, et pense spontanément 

à nous au moment où il doit prendre une décision d’achat.  

Notre but est donc avant tout de nous faire connaître, le 

branding en somme. Les informations purement techniques, 

nous les fournissons dans une phase ultérieure. A savoir 

au moment où un représentant d’Agfa va effectivement 

présenter notre produit à un client. »

DIFFÉRENTS CONTENUS VIA DIFFÉRENTS 
SUPPORTS
Outre Nouvelles Graphiques, il y a aussi Nouvelles Graphiques 

Express. De quoi s’agit-il ?

AV : « Il s’agit de notre newsletter électronique hebdomadaire. 

C’est en fait un prolongement de notre mensuel imprimé.  

La différence entre les deux ? Le magazine présente un 

contenu qui se prête davantage au ’slow reading’. Ce sont 

ALAIN VERMEIRE, RÉDACTEUR EN CHEF DE NOUVELLES GRAPHIQUES 

NOUS NE VOULONS PAS 

SEULEMENT

INFORMER
NOS LECTEURS
NOUS VOULONS AUSSI

LES AIDER À 
METTRE EN PLACE
UNE STRATÉGIE
LEUR GARANTISSANT
UN BEL AVENIR
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B-TOKEN EXPORTE 
SES JETONS DANS 
LE MONDE ENTIER

Le carton en nid d’abeilles : 
un matériau puissant et vert

des articles pour lesquels on libère du temps. La version 

Express en revanche contient des informations plus rapides. 

Il s’agit plutôt d’entrefilets sur des reprises, des résultats  

de salons professionnels, et des nouveautés en tous genres. 

Ils sont complétés par des commentaires de notre rédaction 

ou des parties concernées. »

JS : « On constate une certaine synergie entre les différents 

médias que Nouvelles Graphiques utilise pour communiquer. 

Il y a avant tout le magazine proprement dit, puis la newsletter 

électronique, et enfin le site Web sur lequel on peut visionner 

plein de petites vidéos. On obtient ainsi différents types 

de contenus, proposés sur des supports différents. Cette 

approche convient bien au public d’aujourd’hui. »

Imaginons qu’en tant qu’annonceur, on vous demande de créer 

un numéro de Nouvelles Graphiques. Sur quoi mettriez-vous 

l’accent ?

JS : « Je mettrais en avant les solutions de cloud. Comme les 

logiciels ne sont pas quelque chose de tangible, c’est un 

sujet qu’on a tendance à négliger. Et pourtant, utiliser le bon 

logiciel est essentiel pour augmenter la rentabilité d’une 

entreprise. Ce serait donc un numéro dans lequel nous 

montrerions qu’avec le bon logiciel, on peut optimiser le 

chiffre d’affaires. »

AV : « On ne gagne pas une bataille uniquement grâce à une 

presse dernier cri. La partie prépresse et la partie logicielle 

sont également cruciales. Vous pouvez comparer cela à une 

course de F1. Pour gagner, il ne suffit pas d’avoir une bonne 

voiture. Il faut également bien choisir le moment de l’arrêt  

au stand, avoir le bon carburant et les bons pneumatiques. 

C’est pareil pour une imprimerie : vous faites la différence 

grâce aux bonnes plaques arrivant au bon moment sur la 

presse, aux bons schémas d’imposition, et au logiciel qui 

rend cela possible. » 

Nouvelles Graphiques distribue des « Awards for Excellence ». 

Dans quel but ?

AV : « C’est un événement que nous organisons chaque année et 

avec lequel nous attirons l’attention sur le plus beau produit 

imprimé. Nous distribuons 9 ’Awards for Excellence’. Il y a 

également les Gazelles Graphiques de Trends-Tendances 

qui récompensent par région les entreprises graphiques 

réalisant la croissance la plus rapide. Nous trouvons que 

c’est important, parce que cela renforce le sentiment de 

’communauté’ au sein du secteur. »

JS : « Nous sponsorisons cet événement, et apportons ainsi 

notre contribution au secteur graphique belge. Il faut savoir 

que notre pays est réputé pour le niveau très élevé du travail 

graphique qu’on y produit. Nous avons tous intérêt à ce que 

des initiatives comme les ’Awards for Excellence’ continuent 

d’exister, car elles ne font que renforcer notre secteur. » 

LES TECHNIQUES D’AVENIR
Quel regard portez-vous sur l’avenir ?

JS : « Une chose est sûre : le secteur graphique est en pleine 

évolution. Mais je suis absolument convaincu que l’imprimé 

continuera d’exister. Plus encore, la valeur de l’imprimé ne 

fera qu’augmenter. On constate déjà aujourd’hui combien les 

emballages personnalisés sont de plus en plus appréciés. 

Mais la personnalisation va encore plus loin. Grâce aux 

techniques de jet d’encre, on peut aujourd’hui imprimer ce 

qu’on veut sur toutes sortes de matières. Vous avez envie 

d’imprimer l’animal favori de votre petite-fille sur la porte de 

sa chambre ? C’est désormais possible ! »

AV : « C’est peut-être un lieu commun, mais je vais quand même 

le dire : l’arrivée de la télévision n’a pas fait disparaître la 

radio. Je suis persuadé que les médias numériques et les 

médias imprimés continueront de coexister et vont même 

se renforcer mutuellement. Le secteur graphique a encore 

beaucoup de cordes à son arc. Nous évoluons dans un 

secteur passionnant, un secteur que nous suivons de très 

près afin de continuer à proposer à nos lecteurs des articles 

passionnants. Des articles susceptibles de les inspirer et de 

les inciter à apporter leur contribution pour donner forme à 

l’avenir du secteur. » 

UNE IMPRIMERIE
FAIT LA DIFFÉRENCE
GRÂCE AUX
BONNES PLAQUES ARRIVANT 

AU BON MOMENT SUR LA PRESSE, 

AUX BONS SCHÉMAS D’IMPOSITION,

ET AU LOGICIEL QUI REND CELA POSSIBLE

Outre Nouvelles Graphiques et les magazines de 
Roularta HealthCare (voir l’interview en page 109), 
Roularta réalise également d’autres publications 

B2B. Quelles sont-elles ?

LES TITRES B2B

DATA NEWS
Data News est la bible de la communauté ICT belge. Depuis déjà 35 ans, 

les CIO et cadres IT lui font confiance pour leur fournir les informations 

qu’ils recherchent. Mais Data News est bien plus qu’un simple mensuel, 

et est devenu au fil du temps une authentique plate-forme sur laquelle 

les canaux online et les événements jouent un rôle de plus en plus 

important. Data News aborde sur son site Datanews.be l’actualité 

quotidienne du monde ICT. La communauté ICT a clairement trouvé le 

chemin qui mène au site, puisque ce dernier est aujourd’hui le leader 

des sites Web dans ce secteur. Avec des événements prestigieux tels que 

les Data News Awards, She goes ICT et le CIO of the Year, la marque 

Data News touche tout au long de l’année, print & online confondus, 

l’ensemble de la scène ICT belge.

M&C
Seul magazine belge pour ce secteur, M&C suit de près le monde de 

l’impression et rend compte de tout ce qu’il y a lieu de savoir sur tous les salons 

dédiés au domaine « print & sign ». Le magazine aborde tous les aspects 

de la technique d’impression numérique et présente, en les expliquant, des 

cas particulièrement inspirants et exemplaires. Le magazine s’adresse aux 

professionnels du print & sign, de la sérigraphie, de la publicité lumineuse, 

de la construction de stands, du lettrage sur véhicules…

TRV
TRV (Tijdschrift voor Rechtspersoon en Vennootschap) est depuis plus de 

25 ans une des revues juridiques de référence en Belgique. TRV informe de 

manière spécifique, critique et scientifique, pratique et pluridisciplinaire 

sur le droit des personnes morales et des sociétés. Il aborde aussi 

régulièrement différents aspects du droit financier, fiscal et comptable par 

le biais d’articles approfondis et de chroniques annuelles des différentes 

branches du droit, de points de vue extensifs sur des problèmes actuels et 

une jurisprudence actuelle assortie de commentaires.
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Frais de restaurant à l’étranger :
retour à une déductibilité totale ?

Déduction des frais de restaurant

L
es frais de restaurant exposés à titre profes-
sionnel ne sont que partiellement déducti-
bles comme frais professionnels. La partie

non déductible s’élève actuellement à 31 % (art.
53, 8°bis, CIR 1992). La partie déductible s’élève
donc à 69 %.

La loi ne prévoit qu’une seule exception à cette
limite de déduction : elle ne s’applique pas aux
“frais de restaurant des représentants du secteur
alimentaire, dont la nécessité dans l’exercice de
l’activité professionnelle, dans le cadre d’une
relation potentielle ou réelle de fournisseur à
client, est établie par le contribuable”. 

Mis à part cette seule exception, la limitation est
donc d’application générale, selon la loi. Cela n’a
pourtant pas empêché le ministre des Finances,
à l’époque où la déduction limitée a été instau-
rée il y a plus de 25 ans, d’accepter quel ques
tolérances. C’est ainsi qu’il annonça que la déduc-
 tion resterait totale pour les frais de restaurant
exposés lors de voyages d’affaires à l’étranger.
Selon l’Administration, l’exception valait “pour
chaque voyage à l’étranger dont le contribuable
peut prouver – sur demande éventuelle de l’Ad -
ministration – qu’il offre un intérêt évident pour
ses affaires ou pour les affaires d’un tiers en Bel -
gique qu’il représente à l’étranger (p.ex. conseil-
lers commerciaux, juridiques, etc.)” (Com. IR 92,
n° 53/137). Il devait s’agir de ‘voyages d’af-
faires’. Il ne suffisait donc pas, au départ de
l’entreprise belge, d’amener un certain nombre
de convives dans un restaurant situé de l’autre
côté de la frontière. Il ne s’agissait pas dans ce
cas d’un ‘voyage d’affaires’ (Ibidem, alinéa 3). 

Cette tolérance administrative relative aux voya -
ges d’affaires à l’étranger s’est maintenue pen-
dant environ quinze ans. Elle a été supprimée à
partir du 1er janvier 2004 dans le cadre d’une
modification législative qui a augmenté la
déduction des frais de restaurant, qui s’élevait
initialement à 50 %. A partir du 1er janvier 2004,
la partie non déductible a été ramenée à 37,5 %
(comme on l’a dit, cette quotité s’élève actuelle-
ment à 31 %). Pour maîtriser le coût budgétaire
de cette modification, il a été décidé de réduire
sensiblement les cas où la déduction était de
100 %, en supprimant notamment l’exception
pour les frais de restaurant à l’occasion de
voyages d’affaires à l’étranger. Cette suppression
a fait l’objet d’un ‘avis’ publié au Moniteur belge
du 24 mai 2004 (Fisco. n° 938, p. 8). Elle fut
ensuite confirmée dans la circulaire administra-
tive AAF 12/2004 du 26 mai 2004 (Fisco. n° 947,
p. 6). 

Frais propres à l’employeur
Depuis lors, il n’existe donc plus d’exception
(sauf le cas précité des frais de restaurant des
représentants du secteur de l’alimentation) pour
les frais de restaurant qui sont exposés dans le
cadre des voyages d’affaires à l’étranger. 

Apparemment, le député VAN BIESEN s’est
étonné du fait que l’Administration autorisait
encore une exception à la limitation de déduc-
tion, à savoir quand les frais de restaurant sont
compris dans les ‘indemnités’ qui sont allouées
à titre de remboursement des ‘frais de séjour’
qui ont la nature de ‘frais propres à l’employeur’
(Com. IR 92, n° 53/143 et 163). Ces frais de
séjour concernent en fait, selon l’Administration,

En réponse à une question parlementaire, le ministre des Finances entrouvre à nouveau la

porte à la déduction complète des frais de restaurant exposés à l’étranger dans certaines

circonstances (Q.R., Chambre, 2014-2015, 54-008, p. 136). Mais il est difficile de trouver une

logique dans l’ouverture que le ministre estime pouvoir faire. 
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LA LETTRE D’INFORMATION SUR LA COMPTABILITE

La date de clôture peut-elle
varier d’un exercice à l’autre ?

Durée de l’exercice 

I
l y a quelques années, la Commission a publié
un avis général sur la durée de l’exercice (avis
2010-10 du 14 juillet 2010). De façon générale,

elle acceptait qu’une société puisse, lors de sa
constitution ou au cours de sa vie sociale, prévoir
dans ses statuts ou par une modification de ses
statuts, un exercice d’une durée supérieure ou
inférieure à douze mois.

La Commission estimait cependant que le législa-
teur s’oppose à ce que, de manière systématique,
l’exercice ait une durée qui diffère de douze
mois. Elle justifiait cette position par le principe
qui veut que la présentation des comptes annuels
soit identique d’un exercice à l’autre. Pour le
reste, cet avis général ne fournissait aucune pré-
cision supplémentaire concernant la durée accep-
table d’un exercice abrégé ou prolongé, ou les
modalités particulières permettant de fixer la date
de clôture (pour un commentaire quant à cet
avis, voyez Bilan n° 615, 1).

Projet d’avis
Le projet d’avis précité répond à une question
posée à la Commission quant à savoir s’il est per-
mis à une société de prévoir dans ses statuts que
son exercice comptable commence et se termine,
non pas à une date fixe (comme par exemple le
5 février), mais un jour d’une certaine semaine
d’un mois (par exemple le premier samedi 
du mois de février). Ceci impliquerait que la date
de clôture (et d’ouverture) de l’exercice varierait
d’un exercice à l’autre.

La Commission juge cette méthode accepta-
 ble. Elle s’appuie sur l’article 9, § 1 de la loi du

17 juillet 1975 relative à la comptabilité des entre-
prises et l’article 92, § 1 du Code des sociétés, qui
imposent aux sociétés d’établir chaque année un
inventaire et des comptes annuels. De plus, elle
évoque l’article 69, 7° C.Soc., qui prévoit que
l’extrait de l’acte constitutif de la société doit
mentionner le début et la fin de l’exercice comp-
table, et l’article 9, § 1, 10° AR/C.Soc., en vertu
duquel l’inscription d’une société à la Banque-
Carrefour des Entreprises (BCE) doit indiquer la
fin de l’exercice. Seul le formulaire d’inscription à
la BCE, repris en annexe de l’AR/C.Soc., fait réfé-
rence à une date fixe de clôture de l’exercice
comptable, à mentionner lors de cette inscription.

De l’avis de la Commission, ces dispositions
légales et réglementaires permettent de détermi-
ner la date de clôture de l’exercice par référence
à un jour d’une certaine semaine d’un mois. Les
termes du formulaire d’inscription à la BCE ne
constituent pas, à eux seuls, un obstacle juridique
suffisant à l’emploi de cette méthode.

Conditions
Néanmoins, il est d’usage communément admis
en Belgique de clôturer chaque année l’exercice
comptable à une date fixe. Etant donné que la
méthode envisagée y déroge et qu’il convient
aussi d’éviter les abus, la Commission soumet
l’application de la méthode proposée aux condi-
tions suivantes :

● la société doit pouvoir avancer des raisons spé-
cifiques pour lesquelles elle souhaite appliquer
une telle méthode; la Commission cite en exem-
ple le cas d’une société belge dont la maison
mère étrangère utiliserait cette méthode, amenant

La Commission des Normes Comptables vient de publier sur son site web un projet d’avis

relatif à la date de clôture de l’exercice comptable (projet d’avis du 26 février 2014,

www.cnc-cbn.be). Sous certaines conditions, la Commission autorise la clôture de l’exer-

cice, par exemple, le premier samedi du mois de février plutôt qu’à une date fixe.
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Dans le secteur mondial de la
communication, la donne a évo-
lué à une vitesse phénoménale

au cours des 10 à 15 dernières années.
L’essor de l’Internet et de la téléphonie
mobile ont fondamentalement modifié
le paysage. On peut parler d’une véri-
table révolution mobile, qui s’est
d’abord opérée dans le monde occi-
dental et propagée de manière specta-
culaire, ces dernières années, aux pays
émergents.

Dans ces régions émergentes, la com-
munication prend à son compte la plus
grande part du budget de la classe
moyenne (10,2%). Ce poste est suivi
par le transport (9,5%), la formation
(8%), les loisirs (7,4%), l’aménagement
intérieur (6,8%), les produits bancaires
et d’assurance (6,1%) et les soins de

santé (6%). Qui plus est, de nombreux
pays émergents sont même directement
passés à la téléphonie mobile et à l’In-
ternet, sans passer par la téléphonie
fixe. On estime qu’au cours de la
période comprise entre 2010-2015,
l’Asie comptera environ 700 millions
d’utilisateurs supplémentaires de la
téléphonie mobile et d’Internet. Les
dernières statistiques officielles pour
la Chine démontrent que ce seul pays
compte déjà 591 millions d’utilisateurs
Internet, contre seulement 420 millions
à la mi-2010. Autrement dit, les utili-
sateurs ont augmenté de près de 6 mil-
lions par mois ! Nous avons récemment
abordé le cas spécifique de l’Amérique
latine (IB-49B/13). Mais l’Afrique ne
doit pas davantage être sous-estimée.
En 2010, le continent comptait « seu-

lement » 15 millions de smartphones
sur environ 1 milliard d’habitants. En
2015, ce chiffre devrait avoir été mul-
tiplié par plus de huit, à 127,5 millions...

Les étoiles montantes et
déchues

Cette révolution mobile de la dernière
décennie, qui s’est caractérisée par l’es-
sor des GSM, des smartphones et de
l’Internet, et affranchie du PC tradi-
tionnel, ne fut pas sans retombées sur
le secteur technologique, qui a en paral-
lèle connu sa propre révolution. Avec
ses gagnants et ses perdants. En 2000,
les étoiles montantes de ce secteur
étaient Microsoft, Intel, HP, Dell Com-
puter, Oracle, Nokia... Aujourd’hui, les
grandes enseignes technologiques por-
tent plutôt le nom d’Apple, Samsung,
Google, Qualcomm, ARM Holdings, Twit-
ter ou encore Facebook...

Force est cependant de constater que
la plupart de ces valeurs affichent des
valorisations tendues. Il n’y a plus de
« bonnes affaires ». Nous préférons dès
lors nous tourner vers les « étoiles
déchues » du secteur. Microsoft et Intel
n’ont certainement pas perdu tout leur
lustre, même si elles ne sont pas au pre-
mier rang du classement dans le seg-
ment des smartphones et d’Internet.
Elles sont pourtant encore assises sur
des milliards de dollars de liquidités
qui leur permettraient de retrouver la
voie vers le podium. Dans ce numéro,
nous nous intéressons à Intel (lire la
rubrique Flash en page 7), qui espère
devenir compétitif dans le marché en
pleine croissance des smartphones avec
une nouvelle génération de semi-
conducteurs. Sa valorisation est encore
raisonnable, après plusieurs années
de stagnation du chiffre d’affaires et
d’érosion du bénéfice. ❚

La révolution mobile
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Organisez un face-à-face entre deux dames 
passionnées de lifestyle, et vous obtenez un 
entretien somptueux. Nous en voulons pour preuve 
l’échange entre Kaatje Noens, General Manager 
de Puig Belux, et la rédactrice en chef de Knack 

Weekend, Lene Kemps. 

KNACK WEEKEND / PUIG BELUX

DU STYLE,
MAIS AUSSI
DU CONTENU

EMBALLAGES & ETIQUETTES MAGAZINE
Emballages & Etiquettes Magazine informe quatre fois par an l’industrie des 

emballages et des étiquettes sur toutes les tendances importantes et les 

nouveaux développements de son marché. Le magazine aborde l’ensemble 

de l’emballage, tant primaire que secondaire et tertiaire, en d’autres mots 

aussi bien les nouvelles machines et nouveaux matériaux d’emballage et 

d’étiquetage, que tout ce qui touche au marketing et au design de l’emballage 

en tant qu’instrument de vente dans le commerce de détail offline et 

online. Sa cible se compose des managers et spécialistes en emballages, 

acheteurs, directeurs de production, responsables qualité, chefs de 

produits et de marques, responsables R&D et directeurs de logistique actifs 

notamment dans l’industrie alimentaire, l’industrie des boissons, l’industrie 

pharmaceutique, la chimie et la pétrochimie, le transport, la logistique, 

l’industrie des plastiques et l’industrie cosmétique. 

BILAN
Bilan informe deux fois par mois sur le droit comptable et les comptes 

annuels, le droit des sociétés, le droit financier, la réglementation 

économique, le droit social... La newsletter rend compte de la législation 

et de la jurisprudence pertinentes pour le travail quotidien d’un réviseur 

d’entreprises, expert-comptable, comptable, juriste d’entreprise 

ou conseiller. Bilan commente en outre les avis de la Commission 

des Normes Comptables et s’intéresse de près à la vie des instituts 

professionnels spécialisés dans l’expertise comptable. Bilan signale 

également les évolutions dans le domaine de la comptabilité sur les plans 

européen et international en général, et en particulier sur les normes de 

l’International Accounting Standards Board au niveau international. 

LE FISCOLOGUE
Depuis plus de 30 ans, le Fiscologue est la publication de référence 

en matière fiscale. Respectée par le fisc, la newsletter est considérée 

comme un outil de travail fiable pour les contribuables et leurs conseillers 

(comptables, fiscalistes, experts-comptables, consultants fiscaux, 

réviseurs d’entreprises, juristes d’entreprise), et toute autre profession 

ayant un lien avec la fiscalité. Impôt des personnes physiques, impôt des 

sociétés, impôt des personnes morales, TVA, droits d’enregistrement, 

droits de succession, accises, taxes environnementales ou impôt des 

non-résidents : le Fiscologue suit l’actualité 

de près et la traduit dans un langage 

accessible. Le Fiscologue International 

étudie la fiscalité internationale sous l’angle 

belge. Cette newsletter mensuelle s’adresse aux étrangers résidant 

en Belgique, aux particuliers et aux entreprises belges percevant des 

revenus à l’étranger, et à leurs conseillers. 

L’INITIÉ DE LA BOURSE
Depuis 1970, l’Initié de la Bourse suit deux fois par semaine les 

principales formes de placement : actions, obligations, fonds, devises... 

La newsletter s’adresse aux investisseurs qui veulent pouvoir réagir vite 

et intelligemment sur la base d’informations de qualité. Le système de 

sélection et de suivi de l’Initié de la Bourse est unique dans le Benelux.
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Journaliste dans l’âme, Lene Kemps n’attend pas que soit  

posée la première question. Probablement aussi parce 

que, comme nombre de ses confrères et consœurs, être 

interviewée n’est pas trop sa tasse de thé. Avant toute chose, 

elle veut savoir comment son invitée perçoit Knack Weekend 

d’un point de vue personnel.

KAATJE NOENS : « Je connais Knack Weekend depuis 

longtemps. C’était une tradition chez nous : dès que le 

pack de Knack arrivait à la maison, c’était à qui déchirait le  

blister en premier, et puis on se partageait les magazines. 

Au début, il y avait seulement Knack et Knack Weekend, et 

plus tard il y a eu aussi Knack Focus. Knack Weekend traînait 

longtemps sur un coin de table, car on avait toujours du 

plaisir à le reprendre en main pour revoir une recette, ou  

un article de voyage... »

LENE KEMPS : « Cette diversité est en effet un des points forts 

de Knack Weekend. »

KN : « C’est une tradition qui se poursuit encore aujourd’hui. 

Dernièrement encore, ma mère m’a appelée pour me dire 

qu’elle avait lu dans Knack Weekend un entrefilet sur un 

chouette magasin à Malines, et elle voulait me proposer 

d’aller y faire un petit tour avec elle... »

ACTUALITÉ ET LIFESTYLE
Qu’est-ce qui rend Knack Weekend si spécial ?

KN : « L’équilibre entre les photos et le texte. De plus, Knack 

Weekend est le genre de magazine que l’on peut laisser de 

côté pendant une ou deux semaines, et puis en reprendre la 

lecture avec le même plaisir. »

LK : « Nous sentons bien que les gens ne veulent pas 

uniquement regarder des photos. Dans certains magazines, 

les premières pages ne contiennent que des photos. Nous 

nous efforçons aussi toujours d’apporter suffisamment de 

contenu à notre magazine. »

KN : « Les lecteurs ne cherchent pas un produit de masse, et 

je pense que les annonceurs eux aussi cherchent un vecteur 

qui se distingue par sa force et son style. Et c’est ce qui rend 

Knack Weekend incontournable, sans oublier les éditions 

Black bien sûr. »

Incontournable en termes de nombre de lecteurs ou de type de 

lecteurs ?

KN : « Le nombre de lecteurs joue évidemment un rôle, mais 

leur qualité aussi. Des lecteurs qui ont un lien fort avec le 

magazine. Les publicités qui passent à la télévision ciblent 

un public différent. Nous faisons aussi de la publicité à 

la télévision, nous étudions marque par marque quels 

médias peuvent être intéressants. Knack Weekend et Black 

garantissent, également par leur mise en forme, le bon 

contexte. »

Peut-on dire que Knack Weekend possède un ADN identifiable 

entre tous ?

LK : « Knack Weekend combine actualité et lifestyle. L’actualité 

donne le sujet, le récit, et le lifestyle, c’est au sens large 

du mot. Knack Weekend est un supplément à un magazine 

d’actualités, ce qui implique un minimum de sérieux. Et puis, 

lifestyle ne veut pas dire superficiel. Les thèmes abordés 

sont souvent féminins, mais il y a toujours de la rigueur et  

de l’information. »

Ces gènes ont-ils évolué au fil des ans ?

LK : « Le luxe d’aujourd’hui n’est pas nécessairement le luxe 

d’il y a dix ans. A l’époque, le luxe était synonyme d’argent  

et de glamour, aujourd’hui, le luxe a une conscience. Le 

thème de la cuisine est également devenu de plus en plus 

populaire, avec un accent sur une cuisine saine et légère. Et 

le thème du voyage, lui aussi, a gagné en importance. »

KN : « C’est le mix qui compte, les gens aiment se laisser 

inspirer. Et pour cela, un support imprimé est quelque chose 

d’essentiel. Nous sommes certes actifs sur les médias 

sociaux ainsi que sur le Net, et nous allons continuer à 

développer cela car le numérique offre de la valeur ajoutée. 

Mais les lecteurs de Knack Weekend veulent du contenu et 

c’est pour cela que le magazine est un bon contexte pour nos 

annonces publicitaires. »

DES CONTACTS DANS UN BON CONTEXTE
Votre relation va-t-elle plus loin que celle qu’il y a entre un 

magazine et un annonceur ?

LK : « C’est une relation sur le long terme. Notre collaboration 

va plus loin que cela, nous nous informons réciproquement. »

KN : « Nous renseignons par exemple des possibilités 

d’interview pour Knack Weekend, et c’est le magazine  

qui décide ensuite d’y donner suite ou non. Les interviews 

rendent un magazine plus intéressant, les lecteurs 

’zapperont’ moins vite. »

LK : « Nous aimons tabler sur le côté humain, mais il nous 

arrive de ne pas embrayer sur une proposition quand 

nous estimons qu’elle ne nous convient pas. Les lecteurs 

apprécient les récits humains et les émotions. Il n’y a pas 

que les photos dans la vie. »

KN : « Les photos, on en trouve partout. Je suis abonnée 

à la newsletter de Knack Weekend et souvent je coche 

mentalement cinq sujets dont je me dis que je dois les lire ! »

KNACK WEEKEND

EST LE GENRE

DE MAGAZINE

QU’ON PEUT LAISSER

DE CÔTÉ PENDANT

UNE OU DEUX

SEMAINES,

ET PUIS EN

REPRENDRE LA

LECTURE AVEC

LE MÊME PLAISIR

Kaatje Noens 

Etes-vous uniquement annonceur ou êtes-vous aussi présent 

lors d’événements organisés par Knack Weekend ?

KN : « Il nous arrive d’être présents, et c’est une collaboration 

que nous voulons encore renforcer. C’est un bon contexte 

pour nos produits. »

LK : « Pour nous, l’intérêt de ces événements est de pouvoir 

rencontrer les lecteurs, cela apporte de la valeur ajoutée. »

KN : « Pour nous aussi, les contacts directs sont importants. »

LK : « Et comment faites-vous face à la crise que connaît  

le secteur ? »

KN : « Cela fait peut-être un peu cliché de le dire, mais je 

considère cette crise comme un véritable défi. Aujourd’hui, 

KAATJE NOENS, GENERAL MANAGER PUIG BELUX
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NATALIE 
MASSENET
De machtigste 
vrouw in de mode?

20
jaar 
Marni

RIHANNA
S T I J L I C O O N  &

M O D E F E N O M E E N
(wie had dat gedacht)

I N T E R V I E W  

NATALIE 
MASSENET
De machtigste 
vrouw in de mode?

g

11. ‘Salute’, salontafel (vanaf 
1220 euro) van Sebastian Herkner
voor La Chance. www.lachance.fr 

12. Armbandje (69 euro), Guess.
www.guess.com 

13. ‘Mariposa’, sofa (4867 euro) van
Barber Osgerby voor Vitra.
www.vitra.com

1. T-shirt voor heren (19,99 euro),
Esprit. www.esprit.be   

2. Zwemshort (69 euro), Pull-in.
www.pull-in.com 

3. Nagellak ‘Ruffles & Feathers’
(13,50 ml : 10,99 euro), Essie. 
Bij Inno, Di en Kruidvat.
www.essie.be

4. Handtas in raffia met
schakelketting (350 euro), 
M Missoni. www.m-missoni.com 

5. Groene ‘Eye & Hair Mascara’
(2,99 euro), Essence. Bij
Kruidvat. www.essence.eu.

6. Silhouet uit de lente/
zomercollectie 2014 van Prada.

7. Teenslippers (17,95 euro),
O’Neill. www.oneill.com

8. Entusiasmo, Swatch :
kwartsuurwerk in plastic met
polsband in silicone en

verwisselbare loop met
landenvlag naar keuze 
(60 euro). www.swatch.com.

9. ‘Diorshow Mono’, oogschaduw
(33,71 eur    o). In de parfumerie.
www.dior.com

10. Jurk met riem in satijncrêpe
(458,08 euro), Halston
Heritage via 
www.net-a-porter.com 

Elke week stellen we over de grenzen van mode, design 
en beauty heen een trend aan u voor. Deze week: Brazilië.

20

RADAR SHOPPING

DOOR ELLEN DE WOLF, WIM DENOLF, VEERLE HELSEN EN DELPHINE STEFENS 
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BAD 
BOYS
Leren jas, warrig haar en
blik op oneindig. Wie kan de
stoere bad boy weerstaan? 

Wollen pull,
Krisvanassche.

Jeanshemd,
Replay. Wollen

broek en lederen
stropdas,

Strellson. Wollen
sokken, Haider

Ackermann. Leren
schoenen met

ritssluiting, Louis
Vuitton.

Productie Jennifer Defays & Foto’s Kris De Smedt 

MODE
DOOR ELLEN DE WOLF

“Italiaanse mode 
is even extravert 
als zij die ze 
dragen: opgewekt, 
charmant en soms
dramatisch...” De
woorden van Vogue-
journaliste Marya
Mannes zijn bijna
zeventig jaar oud,
maar houden ook
vandaag nog steek.
Wij selecteerden
voor u de 25
belangrijkste
namen in de
Italiaanse mode,
alfabetisch
gerangschikt. 

VAN
ARMANI 
TOT
ZEGNA 

Het ABC, 

made in Italy

In juli van dit jaar wordt hij tachtig,
maar aan stoppen denkt Re Gior-
gio (koning Giorgio, zoals hij door
de Italiaanse pers wordt genoemd)
nog niet. Velen schrijven het be-
staan van Milaan als modestad en
het belang van design en tailoring
voor de waarde van het etiket
‘made in Italy’ aan hem toe. 
Armani’s ontwerpen voor 
Richard Gere in de film American
Gigolo uit 1980 tonen de ont-
spannen tailoring en het zachte
kleurenpalet die zijn signatuur
zouden worden. 
Zijn stijl viel ook bij vrouwen
in de smaak. In 1975 ont-

wierp hij zijn eerste damesjasjes,
met dezelfde look en pasvorm als
die voor mannen. Het breedge-
schouderde Armani-pak werd het
uniform voor zakenvrouwen. 
Toen Time de designer in 1982
op de cover zette, luidde dat niet
alleen het tijdperk van Armani
in, maar ook dat van de Itali-
aanse prêt-à-porter. 
Het Armani-imperium werd
in de loop van de jaren uitge-
breid met tal van collecties,
waaronder Armani Exchan-
ge, Emporio Armani, Arma-
ni Casa en, sinds 2005, de
couturelijn Armani Privé.

1 .  A R M A N I ,  G I O R G I O  

Uit Armani’s herfst/winter-
collectie 2014-’15.

G
F

WONEN
DOOR VEERLE HELSEN & FOTO’S THOMAS DE BRUYNE, JAN VERLINDE EN FREDERIK VERCRUYSSE 

Ze opereren in de mooiste interieurs van het land. Ze
werken voor designbladen in binnen- en buitenland.

Maar hoe ziet hun eigen interieur eruit? 

MIJN HABITAT
Binnenkijken bij interieurfotografen

THOMAS DE BRUYNE
Werkt voor : De Tijd, 
De Standaard, Frame. 

S T I J L :  S T R A K K E  L I J N E N .  
Je kunt er onmogelijk naast kijken: tussen de Vlaam-
se fermettes op de Koning Leopoldstraat in Lovende-
gem staat een modernistisch gebouw met rode voor-
deur en een eerste verdieping. De signatuur van Caan
Architecten uit Gent. “Toen we in 2009 bij hen aan-
klopten voor onze woning, hebben we vier kern-
woorden meegegeven”, vertelt Thomas. “Modernis-
tisch, eenvoudig, lijnen en licht.” Plus één naam:
Neutra. Zowel binnen als buiten doet het huis in Lo-
vendegem denken aan de Amerikaanse grootmeester
van het lijnenspel. “Na de summiere briefing kwam
Caan met een maquette waarop we meteen verliefd
raakten.” 
Thomas woont er met zijn vrouw Debbie en hun
twee kinderen Gaspaer en Cosette. Zijn bureau, in de
rechthoekige box op de eerste verdieping, kijkt uit op
de Brugse Vaart. “Alsof ik in mijn werkruimte op 

Het huis van Thomas De Bruyne
werd getekend door Caan
Architecten uit Gent. In de box 
op het dak heeft hij zijn bureau. 

une annonce publicitaire ne se suffit souvent plus à  

elle-même, il faut faire preuve de créativité. Nous devons 

nous réinventer, et c’est une bonne chose, car se reposer sur 

ses lauriers c’est disparaître. »

LK : « Cela vaut également pour nous. Avant, nous avions un 

calendrier qui reprenait les thèmes annuels récurrents. 

Aujourd’hui, nous réexaminons et adaptons ce calendrier 

chaque année. Le lancement de Black a été une parade 

réussie contre tout cet engouement pour le numérique. 

Les thèmes changent eux aussi. Avant, nous avions chaque 

année un numéro ’éco’, mais l’aspect ’éco’ figure désormais 

en filigrane dans chacun de nos numéros. Fin 2014, nous 

avons publié un numéro dédié à la haute couture, et nous 

recherchons de nouveaux angles d’approche pour les  

thèmes existants. »

MON MOMENT À MOI
Quel rôle Knack Weekend peut-il continuer à jouer auprès de ses 

lecteurs ?

KN : « Quand on lit Knack Weekend, on se dit : ’c’est mon 

moment à moi’. En ce qui me concerne, je continue à lire 

Knack Weekend comme une lectrice lambda, et non en tant 

que professionnelle.»

LK : « Pour revenir à l’évolution du concept de luxe : le temps 

lui-même est devenu un produit de luxe. Nous abordons  

des sujets qui évoquent l’idée de luxe. Mais pas en rapport 

avec l’aspect argent : le luxe de prendre le temps de cuisiner, 

de voyager, ou même de faire du yoga. Disparaître des  

écrans pendant un moment, ça c’est du luxe. »

LE TEMPS LUI-MÊME
EST DEVENU UN
PRODUIT DE LUXE.
NOUS ABORDONS DES SUJETS

QUI ÉVOQUENT L’IDÉE DE LUXE,

MAIS PAS EN RAPPORT

AVEC L’ASPECT ARGENT. 

DISPARAÎTRE
DES ÉCRANS
PENDANT
UN MOMENT,
ÇA C’EST
DU LUXE

LENE KEMPS, RÉDACTRICE EN CHEF DE KNACK WEEKEND
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VAN
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Het ABC, 

made in Italy
Uit Armani’s herfst/winter-

collectie 2014-’15.

THOMAS DE BRUYNE
Werkt voor : De Tijd, 
De Standaard, Frame.

S T I J L :  S T R A K K E  L I J N E N .  
Je kunt er onmogelijk naast kijken: tussen de Vlaam-
se fermettes op de Koning Leopoldstraat in Lovende-
gem staat een modernistisch gebouw met rode voor-
deur en een eerste verdieping. De signatuur van Caan
Architecten uit Gent. “Toen we in 2009 bij hen aan-
klopten voor onze woning, hebben we vier kern-
woorden meegegeven”, vertelt Thomas. “Modernis-
tisch, eenvoudig, lijnen en licht.” Plus één naam:
Neutra. Zowel binnen als buiten doet het huis in Lo-
vendegem denken aan de Amerikaanse grootmeester
van het lijnenspel. “Na de summiere briefing kwam
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LES JOURNALISTES

CONTINUENT À

M’APPRENDRE

DES CHOSES

SUR MES PROPRES

MARQUES. 

ET LE PUBLIC

DÉCOUVRE

LES MARQUES

AUTREMENT  

Stéphane Taverne

STÉPHANE TAVERNE, PUBLIC RELATIONS MANAGER L’ORÉAL LUXE

« Là est le mot qui nous définit le mieux : crédibilité. 
Le Vif Weekend aborde les sujets lifestyle  
avec une approche informative plus poussée. »  
Delphine Kindermans, rédactrice en chef  
du Vif Weekend, rencontre Stéphane Taverne,  

Public Relations Manager L’Oréal Luxe.

LE VIF WEEKEND / L’ORÉAL

À LA POINTE
DE L’ACTUALITÉ 

LIFESTYLE
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Comment définir l’ADN du Vif Weekend ?

DELPHINE KINDERMANS : « Le Vif Weekend ne se positionne 

pas comme un magazine féminin, même si une grande 

partie de notre lectorat l’est. Nous venons en supplément 

d’un magazine news, ce qui implique un ton différent. Le  

fait d’être inclus dans un package précis nous pousse à 

traiter un sujet design ou voyage sur le même ton que  

Le Vif/L’Express le fait pour aborder un sujet politique, 

économique ou autre. Nos journalistes sont vraiment  

des experts dans leur secteur avec une experte en beauté, 

une en mode, un expert en design... »

STÉPHANE TAVERNE : « Je suis tout à fait d’accord avec 

Delphine, Le Vif Weekend aborde certains sujets à priori 

féminins avec une approche informative plus poussée. La 

rédaction part d’un thème tendance pouvant intéresser 

tout le monde en le décortiquant et en posant de bonnes 

questions. Le lecteur a souvent l’opportunité de découvrir 

le côté backstage d’un sujet. Par rapport à un annonceur, il 

s’agit d’une approche intéressante car nous ne nous situons  

pas dans le business pur et simple. Le professionnalisme  

de l’équipe permet de belles rencontres et nous pousse à 

leur proposer des exclusivités. »

DK : « Ces exclusivités constituent aussi notre ADN, il en va 

de notre crédibilité. Là où nous décryptons une information, 

où nous la reconceptualisons, un féminin se posera plus en 

complice de la lectrice. Il nous arrive souvent de refuser  

des sujets qui ne seraient pas assez exclusifs. Là est le mot  

qui nous définit le mieux : crédibilité. Et nous le prouvons 

aussi par nos mises en pages : notre maquette se rapproche  

plus de celle d’un news, avec de bonnes photos mais aussi  

un texte consistant. »

ST : « Il est vrai que la façon dont ce magazine est construit  

aide à ce que l’homme s’y retrouve tout autant que la femme, 

que ce soit pour découvrir une tendance mode, parfum 

ou design. Une qualité que l’on ne retrouve pas dans un  

magazine 100% glossy et féminin. Leurs numéros Black 

sont une vraie réussite et donnent une image de prestige  

au magazine. » 

Qu’est-ce qui différencie essentiellement Le Vif Weekend de 

ses concurrents ?

DK : « Le ton, le lay-out, le contenu et le lectorat, à savoir  

un large public belge francophone, plutôt instruit et  

disposant d’un haut pouvoir d’achat. Nous arrivons à être 

pointus tout en étant largement diffusés. Le Vif Weekend 

n’est pas un magazine de niche. » 

ST : « Des magazines challenger sont vendus avec les  

quotidiens mais Le Vif Weekend reste un news lifestyle  

avec à la fois des sujets légers et du contenu. Mais n’oublions  

pas que, dans l’absolu, avec son édition néerlandophone, 

Weekend a une couverture nationale, une force non 

négligeable quand il s’agit de thèmes porteurs relayés  

dans tout le pays. »

RESTER AVANT-GARDISTE
Quel est le profil du lectorat ?

DK : « Notre lectorat n’est ni féminin ni masculin, nous ne 

nous posons pas la question en ces termes, même quand  

nous réalisons un ’Spécial Hommes’. Nous cherchons, bien 

sûr, à faire rêver les lecteurs et les lectrices mais sans  

jamais tomber dans les codes du glossy. Il est vrai  

que des spéciaux comme les Black ont constitué un  

véritable challenge mais correspondent à notre lectorat  

haut de gamme, instruit, ayant des moyens tout en  

ne recherchant pas du showoff et du clinquant. Notre cœur  

de cible se situe entre 35 et 45 ans mais le lectorat est 

beaucoup plus large. Nous avons environ 85% d’abonnés 

où figurent les lecteurs plus âgés, les visiteurs plus jeunes 

DELPHINE KINDERMANS, RÉDACTRICE EN CHEF DU VIF WEEKEND

AVEC DES
ÉVÉNEMENTS
EXCEPTIONNELS
ET EXCLUSIFS
QUE NOUS OFFRONS À NOS LECTEURS,

LE MAGAZINE DEVIENT

LA PORTE D’ENTRÉE
D’UN MONDE INACCESSIBLE

allant plus volontiers sur le site. Nous constatons aussi  

une hausse des ventes en kiosque avec les numéros Black. » 

Quelles relations le magazine entretient-il avec ses lecteurs ?

DK : « Nous avons plus de réactions par rapport aux numéros 

spéciaux. Vu la crise que connaît la presse, nous sommes 

bien conscients qu’il faut faire bouger ce magazine en 

restant avant-gardistes. Nous l’avons été il y a 30 ans lors  

de la création de Weekend, nous l’avons fait avec le 

lancement des Black, nous essayons de le faire sur le 

Net. Et nous nous rendons compte que les lecteurs nous 

suivent et témoignent de leur plaisir de lecture. Certes, 

nous ne sommes plus au temps du courrier des lecteurs.  

Mais grâce à notre public d’abonnés, nous avons quand  

même des contacts et l’opportunité de poursuivre une 

certaine complicité. Cette fidélité s’entretient avec  

des événements exceptionnels et exclusifs que nous 

offrons à nos lecteurs. Le magazine devient alors, pour eux,  

la porte d’entrée d’un monde inaccessible. »

ST : « En tant qu’annonceur, je suis toujours intéressé de  

voir comment un sujet va être traité, sous quel angle  

et par quel journaliste. En tant que lecteur, j’adore le spectre 

très large des sujets du Vif Weekend, sa faculté de pouvoir  

passer de la Fashion Week à un sujet déco ou autre. Je 

ne le lis pas en une fois mais je le feuillette en une fois,  

pour mieux y revenir. Chez L’Oréal, nous y sommes  

abonnés et c’est toujours le premier magazine qui  

disparaît ! » 

Que doit faire Le Vif Weekend pour se maintenir et évoluer ?

DK : « Garder à l’esprit le sens de l’innovation et de la  

créativité. Pour un magazine qui se veut à la pointe de 

l’actualité lifestyle, il y a deux erreurs possibles : innover 

trop souvent, au risque de dérouter le lecteur, ou rester 

fixé sur le même créneau sans innover. A côté de vraies 

nouveautés comme les Blacks, il faut pouvoir apporter 

de petites évolutions constantes comme, récemment,  

un changement de maquette qui empêche une ringardisation 

du magazine. Suivront un changement dans la couverture 

puis dans l’agencement des rubriques en 2015. Il ne faut 

jamais se laisser dépasser par l’air du temps. » 

Comment fonctionne le magazine en multimédia ?

DK : « Je ne suis pas rédactrice en chef du site mais la marque 

Weekend imprime son style. Nous travaillons en bonne 

collaboration avec le site sur trois points essentiels : de l’info 

qui ne convient pas à l’hebdomadaire, notamment parce 

que périmée, la valorisation de certains événements où  

nos journalistes sont amenés à se rendre avec des  

comptes-rendus en temps réel et enfin des infos pour 

le Net, faciles, immédiates… mais essentielles pour un 

magazine lifestyle. Sans oublier la valorisation du contenu  

magazine comme, par exemple, un extrait d’une interview 

exclusive. » 

ST : « Il est très important pour nous d’avoir cette double  

porte d’entrée : via le print ou via le Net, car le traitement 

de l’info est différent. Ce renvoi de l’un à l’autre représente 

une valeur ajoutée : il y aura sur le Net, par exemple,  

plus de photos ou une vidéo. Le Net est primordial mais  

je reste très papier : à mes yeux, une très belle interview  

se lit dans un magazine. » 

TRAVAILLER À DEUX VITESSES
Comment fonctionne l’échange win-win entre vous ?

DK : « Avec beaucoup de confiance de part et d’autre. L’Oréal 

respecte et apprécie notre façon de fonctionner et de nous 

adresser à nos lecteurs. Les exclusivités qu’on nous propose 

peuvent donc être traitées suivant notre philosophie.  
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LE DENIM CET HIVER ?

BIEN-ÊTRE

LA RÉVOLUTION 
MÉDITATION

CHIARA MASTROIANNI
RENCONTRE À ROME
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2e CAHIER DU VIF/L’EXPRESS N°35 DU 29 AOÛT AU 4 SEPTEMBRE 2014 LE VIF WEEKEND, EN VENTE CHAQUE SEMAINE AVEC LE VIF/L’EXPRESS ET FOCUS VIFW W W . L E V I F W E E K E N D . B E

LES TENDANCES
DE L’HIVER ET LE BON 
SHOPPING POUR 
LES ADOPTER
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SPÉCIAL

EDIE, À LA FOLIE
On ne mesure pas toujours l’impact que peut avoir une coupe de cheveux sur 
le déroulement d’une vie. Edie Campbell n’en est pourtant pas à sa première
campagne – c’est dans une version tout en blondeur d’elle-même et en prenant la
pose pour Burberry (2., en backstage du dernier défilé) qu’elle rencontre son petit
ami Otis, fils de Bryan Ferry – lorsqu’elle vire au mulet néo-punk noir corbeau.
Un an plus tard et un titre de Model of the Year 2013 décerné par les British
Fashion Awards en poche, la belle n’en finit plus d’ouvrir les plus grands shows –
la fille en string uniquement « vêtue » de plumes noires et de graffitis signés Ste-
phen Sprouse lors du dernier défilé Louis Vuitton (3.) du créateur américain
Marc Jacobs, c’était elle – tout en multipliant les contrats publicitaires dont tout
le monde parle, et pour cause. Chez Lanvin (4.), c’est en mode fun qu’elle prend
la pose cet automne aux côtés de tous les membres de sa famille élargie, cheval
compris ! Dans un registre nettement plus sulfureux, elle joue à la junkie accro –
sa dose, c’est le nouveau Black Opium d’Yves Saint Laurent (1.) – sous la
lumière blafarde des néons de Shanghai. En vrai, pourtant, Edie n’est pas une
party girl. Sur ce terrain-là, au moins, Kate Moss garde la main. I.W.
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CRÉATION

«J’
avais 2 ans à la mort
de mon père et, dans
la société japonaise, il
est particulièrement
mal vu que les veuves

portent des couleurs vives. Ma mère était
donc vêtue de manière stricte. C’est elle
qui m’a éveillé à la sobriété », confie sou-
vent Yohji Yamamoto. Sa passion pour le
noir et les étoffes patinées par le temps, sa
façon d’envelopper les femmes dans des

vêtements d’homme pour mieux les pro-
téger... A l’origine du style Yamamoto
était sa maman. Yohji ne s’en est jamais
caché, racontant avec une tendresse infi-
nie mêlée d’autodérision (lire par ailleurs),
l’influence de sa génitrice sur sa mode, son
idéal féminin, sur sa vie en un mot. Un
cas psychanalytique? Non, juste une
banale histoire de mode. « En quarante-
cinq ans de métier, je n’ai pas connu de
créateur qui n’aie l’image de sa mère dans

sa tête ou dans son cœur, confirme Jean-
Jacques Picart, consultant pour le luxe.
Christian Lacroix, par exemple, entrete-
nait une relation très forte avec la sienne.
C’est elle qui lui a inspiré ses références à
la Provence, car elle adorait s’habiller en
Souleiado. » Sans parler du rapport très
fusionnel de Riccardo Tisci avec sa
maman, qui les a élevés seule et très
modestement, lui et ses huit sœurs.
Encore aujourd’hui, le directeur artistique

Inspiratrices, initiatrices, groupies ou tout cela à la fois, 
les figures maternelles sont les piliers de la mode. Récit et témoignages. 

MA MÈRE, MA MUSE
De l’art de transmettre

PAR CHARLOTTE BRUNEL

Yves Saint Laurent et sa mère,
Lucienne-Andrée, portant une

robe Christian Dior dessinée
par son fils, en 1960. 
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de Givenchy avoue ne prendre aucune
décision sans elle. Une place de reine lui
est d’ailleurs réservée dans tous les défilés:
« Juste au bout du podium, précise-t-on
au sein de la maison parisienne, pour être
la première personne qu’il puisse voir
quand il sort saluer. » Même Karl, à
presque 80 ans, parle encore de Mme
Lagerfeld mère, mais sans sanglot dans la
voix. Très dure, cette anti-maman-poule
l’obligeait à parler vite pour ne pas perdre
de temps (d’où son débit mitraillette) et le
réprimandait s’il ajoutait quelque chose
dix minutes plus tard. 

SOUVENIRS D’UN STYLE
Comment expliquer l’importance de ces
figures maternelles pour les créateurs? En

fait, ce sont elles qui souvent transmettent
le goût de la mode à leurs enfants, de
manière plus ou moins consciente. Une
visite en famille chez la couturière, une
manière d’accorder les couleurs et les
matières avec un vrai sens pratique (Chris-
tophe Lemaire raconte comment cette
vision réaliste du vêtement observée chez
sa mère l’a influencé), une beauté naturelle
très seventies doublée d’un militantisme
en faveur des droits des animaux: celui de
Linda McCartney, muse de sa fille Stella,
créatrice veggie s’il en est... C’est bien
autour de ces figures féminines primor-
diales que se cristallisent les premiers
souvenirs d’un style, que prend forme une
certaine idée de l’élégance. De Lucienne-
Andrée Mathieu Saint Laurent, Yves a

Yohji
Yamamoto, 
le lien
fusionnel 
« Ma mère avait décidé de ne pas se
remarier. Beaucoup de veuves de guerre
faisaient ainsi. Elles disaient : “Je vais 
me consacrer à mon fils.” C’était dur
pour ma mère. Elle était couturière de
quartier. Elle devait travailler seize
heures par jour. Comme je trouvais cela
injuste, j’ai commencé à me demander :
“Qu’est-ce... qu’une femme ?” Ma mère
m’a montré le courage des femmes qui
travaillent. Je suis incapable de dessiner
pour les Mme Tout-le-Monde qui existent
à travers leur mari. Peut-être parce que
je ne les comprends pas, ou qu’elles ne
me séduisent pas. C’est ma faiblesse.
Toutes les femmes de ma vie ont
travaillé. Ma mère est là, toujours avec
moi, dans ma tête, et dans ma vie. Nous
habitons à deux minutes l’un de l’autre.
Parfois, j’ai l’impression d’être son fils
autant que son mari. Souvent, je me dis :
“Yohji, assez !” » 

Yohji Yamamoto, avec sa mère, Fumi. A gauche,
une silhouette de la collection automne-hiver
14-15. 

Angela, directrice artistique de Missoni,
et sa fille et muse, Margherita. 

« Autour de ces
figures féminines
primordiales, prend
forme une certaine
idée de l’élégance. »
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Uèrmi. Derrière ce nom étrange qui se prononce « wear me », comme « porte
moi » en anglais, se cache une collection de cinq parfums inspirés par la sen-
sualité des tissus en contact direct avec la peau. Ici, le jeans se fait tubéreuse, le
velours parle de vétiver, la soie a la fraîcheur de la figue et des agrumes pétillants
tandis que le daim a des accents de safran et de prune et que le cachemire se
dérobe dans un voile mystérieux d’osmanthus, d’encens et d’ambre gris. 

Eau de parfum Uèrmi, 115 euros les 75 ml 
(en exclusivité chez Cachemire Coton Soie, à Bruxelles).

Pozzo di Borgo. Valentine Pozzo di Borgo, jeune créatrice de la marque épo-
nyme, avait déjà lancé la maison Quintessence avec sa mère (famille Givaudan).
Cette fois, elle s’est inspirée de son entourage pour créer des fragrances ayant
comme nom la date de naissance de l’un de ses proches. Son sillage à elle, 
23 janvier 1984, oppose la fraîcheur de la figue à des muscs baumés et cuirés. 

Eau de parfum Pozzo di Borgo, 125 euros les 100 ml 
(en vente chez Kroonen & Brown et Parfum d’Ambre, à Bruxelles).

Brecourt. Sous-titrés Les contextuels, les parfums d’Emilie Bouge mettent en
bouteille des lieux, des moments ou des attitudes permettant de souligner la
personnalité de ceux qui pourraient s’y reconnaître. On imagine qui pourrait
se laisser tenter par Mauvais Garçon (cannelle, basilic, lavande), L’Amoureuse
(agrumes, violette, pêche), Contre-Pouvoir (agrumes, cardamome, bois de
réglisse, tabac) ou Avenue Montaigne (freesia, tubéreuse, patchouli). 

Eau de parfum Brecourt, à partir de 79 euros les 50 ml (en vente 
chez Kroonen & Brown et Parfum d’Ambre, à Bruxelles, à partir de mai).

Parfumerie Générale. Créateur de cette maison de parfums dont il partage
les initiales, le parfumeur et chimiste Pierre Guillaume a toujours mis un point
d’honneur à élargir son « orgue » d’ingrédients hétéroclites obtenus notamment
grâce à la mise au point de techniques d’affinage qui lui permettent de patiner
ses composants pour leur donner encore plus de profondeur. On retrouve ici
des parfums « signés » construits autour de notes « bavardes », aussi changeantes
que complexes, qui s’expriment magnifiquement sur la peau.

Eau de parfum Parfumerie Générale, 90 euros les 50 ml 
(en vente chez Senteurs d’Ailleurs, à Bruxelles).

CHECK BEAUTÉ

UNIQUE EN SON GENRE
En réaction au prêt-à-sentir de la parfumerie industrielle, quatre nouvelles maisons proposent

des jus audacieux pour ceux et celles qui rêvent de laisser derrière eux un sillage différent.

26

PAR ISABELLE WILLOT

PHOTOS : SDP

NOUS CHERCHONS
À FAIRE RÊVER
LES LECTEURS ET LES
LECTRICES
MAIS SANS

JAMAIS TOMBER

DANS LES CODES

DU GLOSSY

Rien n’est jamais imposé à personne. Et bon nombre de 

sujets nous sont suggérés par l’actualité des annonceurs. 

Sans confiance, ce serait difficile. »

ST : « La confiance est telle que nous pouvons nous dire non ! 

Nous échangeons en toute sincérité et en pleine confiance.  

Le win-win s’est fait, dès le départ, de façon naturelle.  

En tant qu’annonceur, nous apprécions énormément 

de voir certains sujets traités de façon originale. Les  

journalistes continuent à m’apprendre des choses sur 

mes propres marques. Et le public découvre les marques  

autrement. Le Vif Weekend nous permet de travailler 

à deux vitesses : sur du court terme, avec l’actu du 

moment, et du long terme quand nous préparons certains 

sujets ou de belles interviews en exclusivité comme ce fut 

le cas avec l’interview de Giorgio Armani. »

OÛT AU 4 SEPTEMBRE 2014 LE VIF WEEKEND, EN VENTE CHAQUE SEMAINE AVEC LE VIF/L’EXPRESS ET FOCUS VIF

LES TENDANCES
DE L’HIVER ET LE BON 
SHOPPING POUR 
LES ADOPTER

ÛOÛT AU 4 SEPTEMBRE 2014 LE VIF WEEKEND, EN VENTE CHAQUE SEMAINE AVEC LE VIF/L’EXPRESS ET FOOÛT AU 4 SEPTEMBRE 2014 LE VIF WEEKEND, EN VENTE CHAQUE SEMAINE AVEC LE VIF/L’EXPRESS ET FOCUS VIFOOCUS VIFCUS VIF
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UNIQUE EN SON GENRE
En réaction au prêt-à-sentir de la parfumerie industrielle, quatre nouvelles maisons proposent
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Evasion, saveurs, décoration, détente. Le tout 
agrémenté d’une foule d’informations pratiques. 
Le magazine Nest séduit les lecteurs tout au long 
de l’année et renforce leur attachement grâce à 
ses suppléments à la mise en page léchée. Peter 
Vandeweerdt, rédacteur en chef, dialogue avec 
Sonia Vyvermans, de Wallonie-Bruxelles Tourisme 

(WBT).

NEST / WALLONIE-BRUXELLES TOURISME (WBT)

LES PLAISIRS
DE PROXIMITÉ

Comment définir Nest ?

PETER VANDEWEERDT : « Nest se concentre sur quatre pôles 

d’intérêt : maison, saveurs, nature et idées. La notion de 

nature est à mes yeux la plus importante, elle intervient 

dans bon nombre de nos sujets, que ce soit en tourisme,  

en décoration extérieure ou intérieure, en bricolage…  

Le public est très demandeur et nous répondons à cette 

attente. Nous procurons du rêve tout autant que des  

conseils pratiques avec des idées de réalisations à faire  

soi-même, des balades, des recettes de cuisine…  

Nous tenons à fournir au lecteur un maximum d’informations 

pour vivre au mieux ses expériences, qu’elles soient 

touristiques, gustatives ou autres. Nous ne réalisons jamais 

un article qui soit juste beau à regarder, il faut qu’il y ait du 

contenu. »

SONIA VYVERMANS : « Cette notion de bricolage est très 

importante car les sujets s’adressent à toute la famille sur 

un mode ludique mais avec, toujours, ce respect du beau. 

J’apprécie aussi la foule d’infos accompagnant chaque  

article. Le lecteur sait toujours à quoi s’en tenir quand il se 

rend dans un endroit. Ce souci du moindre détail procure  

un sentiment de confiance et de liberté. L’information 

n’empêche pas la fantaisie et le plaisir de découverte. La 

démarche de Nest rejoint notre démarche quand nous 

réalisons des brochures touristiques, avec ce désir qu’elles 

soient les plus complètes possible. Si vous partez faire  

une balade à vélo, il est bon de connaître de chouettes 

adresses où boire et manger mais l’indication d’un réparateur 

si vous avez un pneu crevé est tout aussi précieuse ! Enfin,  

le côté vécu de chaque article est essentiel. On sent bien que 

le journaliste a vraiment expérimenté ce qu’il relate. »

PV : « Chacun de nos reportages a, en effet, été vécu par nos 

collaborateurs. Nous tenons, en matière de tourisme, à 

rendre une région vivante, dynamique. La raison pour 

laquelle nos agendas sont très fouillés. Nest est un magazine 

qu’on emporte avec soi, qu’on garde et qu’on consulte 

régulièrement. D’ailleurs, le magazine est collectionné.  

Les gens le conservent pour mieux y revenir. Et nous tenons 

compte de l’évolution des goûts et des tendances. » 

L’ENVIE D’ESCAPADES PROCHES
Quel est le profil du lecteur ?

PV : « 66% de notre lectorat est féminin et a 35 ans et plus  

avec une majorité autour de 45 ans. 20% sont citadins  

mais la plupart de nos lecteurs ont un jardin, raffolent 

d’escapades en Belgique, sont friands des Ardennes comme 

de la Côte. On a vu l’intérêt des lecteurs aller grandissant 

pour la découverte de leur propre pays. Voyager souvent  

et pas trop loin est une tendance marquée en général. 

NOUS PROCURONS

DU RÊVE
TOUT AUTANT QUE DES

CONSEILS PRATIQUES
AVEC DES IDÉES
DE RÉALISATIONS À FAIRE SOI-MÊME

PETER VANDEWEERDT, RÉDACTEUR EN CHEF DE NEST
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Le lecteur attend de nous des idées, des conseils et des 

adresses. Avec nos numéros spéciaux, nous répondons  

à leur demande. En 2013, nous avons sorti pour la 

première fois un Spécial Wallonie en français, l’équivalent 

du ’Special Ardennen’ en flamand et les réactions ont été 

extrêmement positives, ce pourquoi nous l’avons refait  

en 2014, grâce au partenariat avec Wallonie-Bruxelles 

Tourisme. Il y a 10 numéros de Nest par an et 7 numéros  

spéciaux : 3 culinaires, un Spécial Côte, un Spécial  

Wallonie, un Spécial Jardins et un spécial consacré aux 

loisirs créatifs à la maison. »

SV : « Les gens ont besoin de se poser, d’échapper au stress, 

de respirer. L’envie d’escapades proches est donc une 

réalité bien présente. On a le goût de découvrir de beaux  

endroits, de goûter à des produits du terroir… Quand nous 

collaborons à un article informatif qui fait découvrir un endroit  

visitable, nous sommes en situation win-win car tout le 

monde s’y retrouve. »

Y a-t-il des réactions des lecteurs ?

PV : « Souvent. Les personnes qui figurent dans l’un ou 

l’autre de nos articles, comme des artisans ou des petits 

producteurs par exemple, nous font savoir qu’ils reçoivent 

plus de visites grâce au magazine, ce qui est aussi le but.  

Je suis toujours très content de voir l’impact que peut  

avoir le magazine sur le tourisme de proximité. Le lecteur 

manifeste aussi son enthousiasme par rapport aux endroits 

ou aux sujets plus insolites que nous lui faisons découvrir. 

Ils sont souvent étonnés devant la richesse de notre pays  

et de notre patrimoine. Et nous communiquent eux aussi 

leurs bonnes adresses. »

SV : « Beaucoup affichent leur parution dans Nest comme 

une grande référence, au même titre qu’un guide étoilé. 

Le magazine représente une carte de visite de qualité. 

Nombreux sont les partenaires wallons qui demandent 

à figurer absolument dans la nouvelle édition du Spécial 

Wallonie ! Nos annonceurs en redemandent. »

Comment Nest se différencie-t-il de ses concurrents ?

PV : « Par la fierté avec laquelle nous portons le magazine et 

par notre force de conviction. La notion la plus importante, 

selon moi, c’est l’authenticité. Là réside l’essentiel de Nest. 

D’autre part, nous cherchons toujours un angle différent 

selon lequel réaliser un sujet, aussi classique et connu  

soit-il. Quand vous parlez des Grottes de Han ou de la Côte 

belge, mieux vaut innover. »

SV : « Ils ont une très bonne communication. Nest étant au sein 

d’un grand groupe, ils utilisent le multimédia et on parle 

du magazine dans les autres supports. Ce qui pousse les 

lecteurs à se montrer curieux et à découvrir le magazine. 

La communication à 360° de Roularta fonctionne très bien. 

C’est donc important pour nous, partenaire. »

SE MONTRER PROCHE DU LECTEUR
Quelle évolution idéale verriez-vous pour Nest ?

PV : « Plus de pages ! Car nos centres d’intérêt sont sans fin. 

La qualité de nos photos est telle qu’il est souvent frustrant 

de publier un reportage sur un certain nombre de pages 

alors qu’on pourrait lui consacrer beaucoup plus, avec 

des photos pleine page. Parfois, on a la possibilité de faire 

paraître des guides ou des livrets truffés d’informations  

qui accompagnent les numéros habituels et/ou les 

suppléments. »

SV : « A l’image du guide vélo complémentaire du Special 

Ardennen. Ces mini-brochures sont un plus indéniable et 

répondent aussi à une attente. On peut imaginer le faire  

dans de prochaines éditions francophones. J’ai commandé 

5.000 exemplaires supplémentaires de ce guide vélo afin  

de le présenter dans les foires et les salons auxquels je 

participe. Une opération win-win supplémentaire ! »

Comment fonctionne le magazine par rapport aux autres formes 

de média ?

PV : « Il existe le site Web, axé principalement sur le magazine, 

avec un agenda actualisé. A ce niveau, il est complémentaire 

du magazine. Le format papier reste important pour  

un magazine comme Nest, les gens veulent l’avoir en main.  

A l’avenir, il sera peut-être disponible sur tablette. Pourquoi 

ne pas imaginer également des petits reportages vidéo  

à placer sur le site ? Plusieurs développements sont 

possibles. »

Quelles sont les erreurs à ne pas commettre ?

PV : « User de la facilité. Ne pas vivre le sujet, annoncer sans 

vérifier ou l’expérimenter. On a besoin que le journaliste 

communique ses impressions. Les reportages achetés tous 

faits ne fonctionnent pas, il faut vivre le sujet pour le faire 

vivre. Ne jamais oublier que nous servons de référence.  

Nos lecteurs sont plutôt fidèles, une grande majorité est 

abonnée, ils ont confiance en nous et il ne faut pas les 

décevoir. »

SV : « Je ne peux pas favoriser une adresse plutôt qu’une autre, 

je sortirais de mes compétences. Mais en effectuant ses 

choix et en communiquant ses coups de cœur, le journaliste 

engage sa responsabilité mais exerce pleinement ses 

compétences. Et sa liberté de choix. »
SONIA VYVERMANS, WALLONIE-BRUXELLES TOURISME (WBT)

BEAUCOUP

AFFICHENT LEUR

PARUTION DANS

NEST COMME UNE

GRANDE RÉFÉRENCE,

AU MÊME TITRE

QU’UN GUIDE ÉTOILÉ.

LE MAGAZINE

REPRÉSENTE

UNE CARTE DE VISITE

DE QUALITÉ 

Sonia Vyvermans

Comment voyez-vous les choses évoluer ?

PV : « Les gens vont continuer à s’intéresser toujours plus aux 

occupations de proximité. Nous allons donc aller dans ce 

sens, que ce soit au niveau des escapades, produits du terroir, 

bonnes adresses près de chez nous… Il s’agit de se montrer 

au plus proche des lecteurs. Nous allons garder à l’esprit 

qu’il existe quantité de gens et de lieux à faire découvrir. »

SV : « La tendance est bien là et les statistiques le prouvent : les 

gens partent moins loin et se montrent prudents dans 

leurs dépenses. Il ne faut pas perdre de vue que la météo 

joue beaucoup en Belgique. Nest en est conscient puisqu’il 
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«Nous estimons
qu’une habitation
doit avant tout être
conviviale.»

Les bandes grises aux murs et un
confortable canapé en cuir gris foncé
sont égayés par le turquoise des tapis. 

Vue depuis la salle à manger sur la serre avec les
cactus. En vedette, les tabourets conçus par Aurel.
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Permettre à la végétation et à la faune sauvage de

s’épanouir dans un cimetière est une pratique qui

commence à essaimer. Nest a voulu en savoir plus

sur ces lieux de paix qui accueillent, à bras ouverts,

nature et vie au vert.

Texte et photos Michel Fautsch

CIMETIÈRES
AU

VERT

Le renard roux, déjà bien habitué à la
ville, trouve volontiers refuge dans
des cimetières verdoyants.
Rencontres insolites garanties !

propose toutes sortes d’activités, en extérieur comme en 

intérieur. » 

DES JOURNALISTES SPÉCIALISÉS ET 
ENTHOUSIASTES
Comment se passe votre échange win-win ?

PV : « Nous réalisons des reportages en saison qui peuvent 

convenir dans les numéros spéciaux comme dans le Nest 

habituel. De la sorte, nous ne mettons aucune pression sur 

le WBT. Quand nous sommes sûrs d’obtenir un budget de leur 

part, nous nous rencontrons et mettons tout sur la table afin 

d’échanger nos idées et nos propositions, avec toujours le 

souci de nous montrer originaux. Le win-win fonctionne à 

100% car nos désirs rencontrent ceux de Wallonie-Bruxelles 

Tourisme. Nous ne produisons pas d’articles publicitaires 

mais de vrais reportages journalistiques étiquetés Nest et 

c’est ce que notre partenaire veut. En contrepartie, le WBT 

nous avertit bien à temps d’événements ou de nouveautés 

auxquels nous n’aurions peut-être pas pensé. Nous apportons 

notre expérience, notre style, notre qualité, rédactionnelle 

et photographique, et eux nous apportent, outre le budget, 

leurs infos et leurs connaissances. »

SV : « Notre mot d’ordre est, par exemple pour le Spécial 

Wallonie, d’y voir figurer les cinq provinces, pas question d’en 

négliger une. Quand nous avons la possibilité de travailler 

bien à l’avance, nous pouvons agir avec nos différents acteurs 

sur le terrain, mettre notre réseau à disposition en sollicitant 

les fédérations provinciales, les maisons de tourisme… 

Pouvoir compter sur une qualité de photos comme celle de 

Nest est incomparable et contribue à véhiculer du rêve et de 

l’évasion. Nous nous réjouissons de voir l’engouement des 

lecteurs, tout surpris de découvrir autant de richesses près 

de chez eux. » 

Que ressort-il de ce genre de rencontre ?

SV : « Je suis conquise par l’expérience et le savoir de mon 

interlocuteur. J’apprends toujours plein de choses lors de ce 

genre de discussion, comme lors de nos réunions de travail. 

Certains journalistes connaissent mieux une région que moi-

même, ce sont vraiment, tous, des spécialistes. Il en ressort 

toujours un enthousiasme communicatif ! C’est toujours 

agréable de travailler avec de bons professionnels. »

PV : « C’est réciproque. J’ai toujours ressenti beaucoup de 

confiance de la part de Sonia et cela nous permet de réaliser 

un magazine de qualité. »

NOUS CHERCHONS TOUJOURS

UN ANGLE DIFFÉRENT
SELON LEQUEL RÉALISER UN SUJET,

AUSSI CLASSIQUE ET 

CONNU SOIT-IL

S

R  D E S  
I S O N

5  E U R O S
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102Tout le piquant de la

moutarde à l’ancienne

108Du quinoa de chez nous
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Plus Magazine offre tous les mois une foule 
d’informations utiles et de bonnes idées aux 
plus de 50 ans. Le fait qu’il soit tiré à pas moins 
de 140.000 exemplaires démontre le succès 
remporté par le magazine auprès des seniors 
actifs. Pourquoi Plus Magazine est-il tellement 
apprécié par ses lecteurs ? Echange de points de 
vue entre la rédactrice en chef Anne Vanderdonckt 
et Inge Vervliet, Brand Communication Manager 

chez BMW. 

PLUS MAGAZINE / BMW

LA VIE
EN MODE
« PLUS »

Comment décririez-vous le lecteur de Plus Magazine ?

ANNE VANDERDONCKT : « Nous nous adressons aux plus 

de 50 ans. Leur profil a radicalement changé au cours des 

dernières années. Fini l’image des seniors qui mènent une 

existence plutôt calme et retirée. Les 50+ d’aujourd’hui 

veulent jouer un rôle actif dans la société, sont jeunes d’esprit 

et veulent profiter pleinement de cette nouvelle étape de leur 

vie. En outre, les 50+ se trouvent souvent dans une situation 

où ils disposent non seulement de davantage de temps, mais 

également de moyens financiers relativement confortables. Il 

n’est pas étonnant que les motos soient aujourd’hui achetées 

principalement par des personnes de plus de 50 ans. »

INGE VERVLIET : « Nous constatons tout comme vous que ces 

jeunes seniors ont un mode de vie des plus dynamiques. Ils 

veulent poursuivre leur vie active et entendent faire le moins 

de compromis possible. On le remarque aussi à leur choix de 

voiture. Ils veulent toujours une voiture qui soit fonctionnelle 

et avec laquelle ils puissent effectuer aussi bien de courts 

trajets que de longs voyages. Mais ils recherchent également 

une voiture confortable dans laquelle ils puissent entrer et 

de laquelle ils puissent s’extraire facilement, qui soit belle 

d’un point de vue esthétique et qui leur procure bien entendu 

un grand plaisir de conduite. Toutes ces exigences ou mieux 

encore tous ces ’plus’ additionnés caractérisent assez bien 

le nouveau senior. »  

RÉPONSES À DE NOUVELLES QUESTIONS 
EXISTENTIELLES
Quel rôle Plus Magazine ambitionne-t-il de jouer auprès de ces 

jeunes seniors ? 

AV : « Les 50+ arrivent à une période de leur vie où ils sont 

confrontés à une nouvelle série de questions. Il peut s’agir 

de questions concernant leur santé, l’argent ou la société 

de manière générale. Que leur santé les préoccupe est une 

évidence. Mais les questions financières les intéressent tout 

autant. Ils ont souvent de nouveaux moyens financiers, par 

exemple parce qu’ils ont hérité ou parce que leur maison 

est payée ou parce que leurs enfants ont terminé leurs 

études. Nos journalistes peuvent apporter une réponse aux 

questions spécifiques que ces changements suscitent. Nous 

consacrons également beaucoup d’attention aux voyages 

et au style de vie. Deux rubriques qui incitent à profiter 

pleinement de la vie. »

IV : « Force est de constater que les 50+ d’aujourd’hui veulent 

vivre avec leur temps. C’est d’ailleurs une tendance qui ne 

fait qu’augmenter. De plus en plus de jeunes seniors veulent 

continuer à jouer un rôle dans la société et font tous les efforts 

possibles et imaginables pour rester en forme et en bonne 

santé. En d’autres mots, ils ne veulent pas vivre leur âge 

comme une contrainte. Au contraire, ils veulent continuer à 
ANNE VANDERDONCKT, RÉDACTRICE EN CHEF DE PLUS MAGAZINE

LES 50+ D’AUJOURD’HUI SONT

JEUNES D’ESPRIT.
ILS VEULENT JOUER UN RÔLE ACTIF

DANS LA SOCIÉTÉ

ET PROFITER PLEINEMENT

DE CETTE NOUVELLE ÉTAPE

DE LEUR VIE
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INGE VERVLIET, BRAND COMMUNICATION MANAGER BMW

TOUTES

CES EXIGENCES

OU MIEUX ENCORE

TOUS CES

« PLUS »

ADDITIONNÉS

CARACTÉRISENT

PARFAITEMENT

LE NOUVEAU SENIOR

Inge Vervliet

réaliser leurs rêves et à vivre de manière très intense. Cette 

approche est clairement celle de Plus Magazine, au même 

titre qu’elle est inscrite dans les gènes de la marque BMW. »

Les 50+ veulent vivre avec leur temps : une vérité que reflète 

également le site Internet de Plus Magazine. 

AV : « Notre site Web aborde toute une série de sujets qui à 

l’instar de notre magazine sont étroitement liés à l’univers 

des 50+. On y trouve de brefs articles et des vidéos succinctes 

traitant de thèmes comme le cholestérol, la ménopause, 

les placements, les sorties, ou encore les résidences 

secondaires à l’étranger. Ces articles font l’objet d’une mise 

à jour continue. Nous estimons cette présence en ligne très 

importante. Bien que notre public ait grandi avec des médias 

imprimés, il est également actif sur le Web. La tablette ne lui 

est pas étrangère. C’est la raison pour laquelle nous avons 

adapté notre magazine au format tablette en février 2013. »

IV : « De toute évidence les lecteurs de Plus Magazine sont 

des lecteurs très attentifs. Contrairement à bon nombre de 

ceux qui sont nés à l’ère du numérique, ils prennent encore 

le temps de lire le contenu en détail. La jeune génération 

lit différemment. Elle scanne surtout les informations 

et procède davantage en largeur qu’en profondeur. Cela 

implique que les 50+ sont également très exigeants au niveau 

du contenu. Ils veulent avoir des informations détaillées dans 

le magazine mais en même temps ils s’attendent à trouver 

un contenu dynamique et très actuel dans la version en 

ligne. S’il y a par exemple une découverte importante dans 

le domaine de la santé, ils veulent en être informés aussi vite 

que possible via le site Web ou la newsletter électronique. Ici 

aussi leurs exigences sont multiples. » 

LA CRÉDIBILITÉ DE SES SEMBLABLES
Quel lien Plus Magazine entretient-il avec ses lecteurs ?

AV : « Nos lecteurs savent qu’ils peuvent faire confiance à Plus 

Magazine pour leur donner des informations fiables. Il arrive 

régulièrement qu’ils nous appellent pour avoir un conseil. 

Nos abonnés peuvent faire appel à notre Juriservice, un 

groupe d’avocats qui répond gratuitement à des questions 

concrètes. De plus, notre site Web joue un rôle important 

dans notre relation avec nos lecteurs. Grâce à lui, nos 

lecteurs peuvent nous transmettre toutes leurs questions, 

remarques et idées et nous pouvons à notre tour y répondre 

rapidement. Avec le contenu de notre magazine, ce type 

d’interaction nous permet d’être proches de nos lecteurs. »

IV : « Cet engagement du magazine envers ses lecteurs et vice-

versa est manifeste. Lorsque nous avons travaillé avec un 

panel de lecteurs de Plus Magazine, nous avons constaté leur 

forte volonté de collaborer. Les réponses que nous avons 

reçues étaient tout sauf superficielles. Les lecteurs de Plus 

Magazine nous ont fourni des informations très précieuses 

qui nous ont réellement été utiles. »

En 2014, BMW a utilisé Plus Magazine pour une campagne 

publicitaire ?  

IV : « C’est exact, suite au lancement de notre BMW Série 2 

Active Tourer nous avons collaboré avec Plus Magazine. 

Nous ne l’avons toutefois pas fait via des publicités 

traditionnelles. Mais bien par le biais d’une enquête en ligne 

et d’un publireportage où nous avons présenté le modèle 

Active Tourer. Nous avons également offert un ’scenic drive’ 

aux lecteurs. C’est un nom accrocheur pour un essai très 

complet de l’Active Tourer que l’on peut faire aussi bien en 

ville qu’à la campagne. Nous sommes en train de réfléchir à 

la suite que nous pourrions y apporter. Nous envisageons une 

série de témoignages de conducteurs de l’Active Tourer. »

AV : « Les témoignages sont très importants pour nous. Nos 

lecteurs attachent eux aussi beaucoup d’importance à ce 

que d’autres lecteurs pensent et ressentent. C’est très 

compréhensible en soi. Les gens s’identifient tout simplement 

plus facilement à quelqu’un qui est proche de leur univers. »

D’annonceur à rédacteur en chef : sur quoi mettriez-vous 

l’accent si vous pouviez diriger la rédaction de Plus Magazine ? 

IV : « Cela ne vous étonnera pas si je vous dis que je mettrais 

l’automobile davantage en point de mire. Je pense par 

exemple à une édition spéciale qui se présenterait comme 

un ’road magazine’. Je laisserais surtout la parole au lecteur. 

Nous définirions un itinéraire intéressant avec la rédaction. 

Un trajet que le lecteur pourrait parcourir en voiture et au 

cours duquel il pourrait faire d’autres belles découvertes. Je 

pense par exemple à un bon repas dans un restaurant sympa, 

une exposition intéressante, un city trip dans une ville 

européenne… Ce serait en tout cas une édition qui associerait 

la joie de vivre au plaisir de la conduite automobile. » 

UN MESSAGE POSITIF ET PORTEUR D’ESPOIR
Madame Vanderdonckt, comment parvenez-vous en tant que 

rédactrice en chef à surprendre vos lecteurs avec chaque 

nouveau numéro de Plus Magazine ? 

AV : « Il y a aujourd’hui énormément de sujets intéressants sur 

lesquels on peut écrire. Ce qui est important, c’est qu’en tant 

que rédaction, nous fassions le bon choix parmi cette offre 

gigantesque. Pour être en mesure de le faire, j’écoute nos 

lecteurs mais également les gens que je rencontre dans ma 

vie de tous les jours. Observer ce qui interpelle les gens et 

comment notre société évolue est devenu pour la journaliste 

que je suis une seconde nature. Autant un photographe ne 
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Société – Focus
�Ariane De Borger - Nicolas Evrard

Jamais trop tard !
Plus de mon âge ? Il n’est jamais trop tard pour se lancer dans de nouveaux

projets de vie, de carrière, pour se remettre au sport, aux études, ou pour tomber
amoureux ! La preuve, en six témoignages.

26 PLUS MAGAZINE N° 308 OCTOBRE 2014 N° 308 OCTOBRE 2014 PLUS MAGAZINE 27

Une distance à la nage que
Virginie Keteleer, 89ans, par-
court sans problème. Et sans

stress, car elle a arrêté la compétition
voici deux ou trois ans. «J’ai adoré
cela, pourtant je suis contente que la
compétition s’arrête. Je ne dois plus
me dépêcher, je peux m’habiller à
l’aise, je ne suis plus obligée de m’en-
traîner trois fois par semaine : ce n’est
plus que du plaisir.» 

Virginie était très douée : à 10ans,
elle était championne de Belgique et
se mesurait à des adultes. Seule la 
Seconde Guerre mondiale a freiné
son irrésistible ascension. Ensuite, elle
s’est mariée et a cessé de nager pen-
dant cinquante ans. Jusqu’à ce
qu’après le décès de son mari, une
amie lui propose de reprendre le che-
min des bassins. «J’ai réfléchi, puis je
l’ai rappelée : Tu m’accompagnes pour
choisir un maillot ?

Au bout de cinqmois d’entraîne-
ment, on m’a demandé si je voulais
participer aux championnats du

monde. J’ai obtenu l’argent à Shef-
field et je n’ai eu de cesse de redevenir
la meilleure.»

Virginie se lève chaque matin à 5h.
«Je prends mon petit déjeuner, puis
je me prépare à sortir le chien. Après
cette balade, je m’offre une pause café
et je me détends en faisant un peu de
gym sur mon tapis de sol, du vélo
d’intérieur, du hometrainer, un peu
de ménage... 

Quand j’ai le temps, je vais en voi-
ture - j’ai une oldtimer mais elle n’a
que 40ans ! - jusqu’à la piscine. Je
m’échauffe un peu, puis je nage
1.000m. Cela fait 40longueurs, en al-
ternant crawl et dos crawlé. Le tout en
une demi-heure... Pas mal, non ?» En
février, Virginie fêtera ses 90ans. «Ce
serait bien de remporter encore une
compétition, vous ne trouvez pas ?»
dit-elle encore, pensive. Visiblement
le virus ne l’a pas quittée...

D’autres s’adonnent même au mara-
thon ! Voir édito en page 3. 

Pour faire 40 longueurs de piscine
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➜

GAZA, UKRAINE, SYRIE,…

Pas de mon âge ?
Mon œil !
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CHOLESTÉROL

CONCOURS
5 lecteurs 
relookés

➜ ➜

PSYCHO

Les nouvelles pistes pour 
le faire baisser

➜Quelles conséquences 
sur mes économies ?

➜

BURN OUT

Le reconnaître 
pour l’éviter Faut-il sécuriser 

son smartphone 
et sa tablette ?

➜ 4manières de réussir 
une donation 

➜ Michel Leeb
Rire et séduction

DROIT

➜

Depuis 2008, celui qui
perd un procès doit
payer une indemnité for-

faitaire à la partie gagnante pour
la dédommager de ses frais. Un

bon moyen de freiner les ardeurs procédurières de
certains. Mais le contribuable vient d’essuyer un sé-
rieux revers : une loi récemment publiée en toute dis-
crétion au Moniteur belge supprime l’indemnité qui lui
revient. Même s’il gagne contre le fisc, le contribuable
doit maintenant payer lui-même ses frais d’avocat !
Mais s’il perd le procès, il devra bel et bien payer l’in-
demnité de procédure à l’Etat. Deux poids, deux me-
sures. Si l’arrêté royal d’exécution paraît, voilà qui va,
à coup sûr, en décourager plus d’un de tout simple-
ment réclamer son dû. 

� Jocelyne Minet
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revenus
David et Goliath

Des dons et des legs
Les associations caritatives ont connu une année record de dons et
de legs en 2013. Pour tous ceux qui souhaitent aider une associa-
tion, le nouveau «Guides des dons & legs» vient de sortir. Il est gra-
tuit et répertorie toutes les associations et fondations habilitées à re-
cevoir des dons et des legs (www.dons-legs.be, ☎ 080099895). Dans
le numéro de décembre de Plus Magazine, nous consacrerons un ar-
ticle aux modalités pratiques et aux avantages de ces dons et legs. 

Les mutualités traitent chaque
année 64 millions d’attestations de
soins en version papier. Leur
digitalisation est à l’étude.

Risques psychosociaux
La loi sur les risques psychosociaux au travail est entrée
en vigueur ce 1er septembre 2014. Plus large que des at-
titudes abusives (violence, harcèlement...), la notion de
risques psychosociaux vise toutes les situations qui peu-
vent, à terme, déclencher des conflits, engendrer du stress
et/ou entraîner un burn-out (lire aussi p. 42). La nou-
velle législation impose à l’employeur d’identifier et éva-
luer ces situations. Objectif final : les prendre en compte
dans la politique de prévention de l’entreprise comme
tous les autres risques pouvant porter atteinte à la santé
et à la sécurité des travailleurs.
Infos : www.emploi.belgique.be (Actualités), 
☎ 02 233 41 11

Au boulot après 65 ans
Selon la récente enquête menée par le SPF Economie sur
les forces de travail (EFT), 45.760 Belges sont toujours
actifs professionnellement passé 65 ans. Ils sont désor-
mais deux fois plus nombreux qu’en 2003 (23.718). Sans
grande surprise, le groupe des indépendants reste nette-
ment plus représenté que celui des salariés : 32.036
contre 13.725. Mais on constate dans le même temps
que c’est le nombre de salariés qui enregistre la plus forte
augmentation : il a triplé en dix ans, puisqu’ils n’étaient
alors que 4.430. 
Source: http://statbel.fgov.be ( Statistiques & Analyses >
Collecte de données > Enquêtes).

64millions 

Plus de période d’essai sauf...
La loi qui instaure le statut unique pour les ouvriers et les
employés a considérablement raccourci les préavis en dé-
but de contrat : la première année, le préavis n’est plus que
de 2 à 7 semaines en cas de licenciement par l’employeur
et 1 à 3 semaines si c’est le travailleur qui démissionne. La
période d’essai de 3 mois, par exemple, a perdu sa raison
d’être et a été supprimée. À deux exceptions près : en cas
d’intérim ou de job d’étudiant, les trois premiers jours de
travail sont toujours considérés comme une période d’essai
pendant laquelle l’employeur comme le travailleur peuvent
mettre fin au contrat sans préavis ni indemnité. 
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� Kari Van Hoorick

Moins on en sait...
Mieux on se porte !

Santé bien être

C’est le conseil des cardio-
logues. Tout effort sportif intense
augmente le risque de problème cardiaque. «Il
faut bien sûr continuer à faire du sport, mais il
ne faut pas s’inscrire dans la tendance du tou-
jours plus vite, plus fort et plus longtemps »,
met en garde le Dr Chris Vrints. Un
adepte sur cinq de sports intensifs souf-
fre de lésions du muscle cardiaque susceptibles de causer
des arythmies.

www.internubel.be
Le site gratuit www.internubel.be regroupe des données concer-
nant pas moins de 7.000 denrées alimentaires, avec entre autres
les calories, la teneur en matière grasse et en fibres. Il dispose en
outre d’un comparateur très pratique.

C’est l’âge jusqu’auquel on peut donner
du sang. Les nouveaux donneurs doivent
avoir moins de 66 ans. Les donneurs de
cellules souches peuvent le faire jusqu’à
l’âge de 40 ans.

Parler avec des inconnus !
On nous l’a répété pendant toute notre enfance : il ne faut
pas parler aux gens qu’on ne connaît pas ! Un conseil
qu’on peut jeter aux orties sans état d’âme ! Car tailler une
bavette avec son voisin dans un train ou une salle d’at-
tente peut booster le bien-être. Des psychologues com-
portementalistes de l’université de Chicago sont parvenus
à cette conclusion après une expérience menée auprès de
navetteurs. Ils leur ont demandé de lier conversation avec
des gens qu’ils ne connaissaient pas. Ils se sont quasi tous
sentis mieux et plus productifs. Va-t-on cesser de voir sur
les quais des cohortes de navetteurs au visage sombre et
taiseux ?
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Lentilles
intelligentes
Google planche sur un modèle
de lentilles de contact intelli-
gentes capables de mesurer le
taux de sucre dans l’organisme.
Comment ça marche ? Grâce à
une puce miniaturisée qui en-
registre la composition du li-
quide lacrymal et envoie les
données à un appareil mobile
que le diabétique porte sur lui.

En savoir trop peut-il nuire à
la santé? A la lumière de
l’histoire (récente), sachant

qu’on a longtemps maintenu
volontairement les gens dans

l’ignorance, cela semble absurde. Pourtant le médecin
néerlandais Bertho Nieboer avance de solides argu-
ments qui incitent à penser autrement. Il remarque, en
effet, que de plus en plus de personnes présentent
des symptômes qui seraient liés à leur inextinguible
soif d’information. Elles surfent non stop, de peur de
manquer la moindre info en matière de santé. Or tout
le monde n’est pas imperméable à ce flot d’informa-
tions. C’est ainsi qu’on voit apparaître une nouvelle
maladie baptisée « infobésité ». Le médecin plaide
pour le droit de « ne pas avoir envie de savoir ».
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Du sport, mais 
avec modération
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Les gens – C’est ma vie
� Olivia Van de Putte
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collectionne 
les insignes militaires

JEAN-JACQUES 
BOUZIN
a créé un réseau
ferroviaire dans
son jardin

FRANÇOIS JANSSENS

Comme beaucoup d’enfants de ma géné-
ration, j’ai reçu un circuit de trains élec-
triques vers 8 ans pour lequel je me suis

rapidement passionné. Puis, durant mes études
et ma carrière d’ingénieur commercial, j’ai dû
mettre ma passion en veilleuse», confie Jean-
Jacques Bouzin, 65 ans, à Marcq (Hainaut).

«A l’approche de la pension, motivé par l’ar-
rivée d’un petit-fils, j’ai voulu me remettre au
train. Comme je n’avais pas de place à l’inté-
rieur et que j’adore jardiner, j’ai décidé de créer
un circuit d’extérieur ! Il m’a fallu trois ans
pour terminer ce réseau de 60 mètres de voies
qui passent sur trois ponts, un viaduc, dans un
tunnel et qui contournent des pièces d’eau. 

Je possède sept locomotives et une trentaine
de wagons américains. J’ai toujours été fasciné
par les Etats-Unis et faire circuler mes trains mi-
niatures me rappelle mes voyages sur ce conti-
nent... La beauté et le doux bruit de ce réseau
ferroviaire me permet de décompresser et il
émerveille mes petits-enfants, surtout mon pe-
tit-fils, qui joue avec moi. Nous actionnons les
sirènes, les phares, etc. J’ai même une locomo-
tive équipée du cruise-control ! J’ai toujours été
très branché technique et informatique. Avec
la centrale numérique au bout des doigts, je suis
un peu le machiniste du train et je n’hésite d’ail-
leurs pas à porter mon képi de chef de gare ! 

J’ai aussi lancé un club de trains miniatures
et de modélisme, l’asbl Afme. Avec les mem-
bres, nous créons un grand réseau, à l’échelle
Marklin, dans un local du village : «Marcq-la-
Vallée», en clin d’œil à Marne-la-Vallée. En
m’attelant à la confection de ce circuit au club
et en concevant mon circuit d’extérieur, j’ai
réalisé un rêve d’enfant. A présent, j’ai envie de
m’offrir un voyage à bord d’un train de rêve
comme l’Orient-Express...»

« J’ai réalisé 
un rêve d’enfant. »

C’est en m’engageant à
l’armée à 17 ans que j’ai
découvert qu’il existait

énormément d’insignes ! L’his-
toire de ces bijoux particuliers
m’a vite intéressé», raconte
François Janssens, 57 ans. Dans
sa maison de Saint-Nicolas
(Liège), il possède quelque
3.800 insignes de coiffures mili-
taires et brevets de spécialité du
monde entier.

« J’ai moi-même porté trois
insignes de bérets et deux bre-
vets, celui de « maître-chien »
et de « bon chauffeur ». Ma col-
lection belge est pratiquement
complète : je possède des in-
signes qui datent de 1831. Il me
manque les insignes d’une tren-
taine de pays dont l’Estonie et
quelques pays africains. C’est
un plaisir de fouiner ! Et, à l’aide
de publications spécialisées, je
creuse pour connaître l’histoire
qui se cache derrière chaque in-
signe. Je découvre parfois des
curiosités comme, par exemple,

un insigne de bras de la 11e di-
vision d’infanterie américaine,
avec l’emblème d’une Croix
gammée... Un insigne qui a été
supprimé en 1939. 

J’ai une septantaine de pan-
neaux d’insignes, classés par
pays, que j’expose notamment
lors de manifestations mili-
taires. J’adore donner des expli-
cations sur ma collection. Il y a
beaucoup d’amateurs ! D’ail-
leurs, mon site www.insignes-
militaires.be, créé en 2007, a
déjà été visité plus d’un million
de fois. Je reçois aussi des réac-
tions d’autres collectionneurs,
souvent des militaires, du
monde entier, avec lesquels je
fais des échanges. Certains
comparent mon site à la Bible
de l’insigne. Quel compliment !
Cette passion est en quelque
sorte un prolongement de mon
métier. Je suis militaire à vie et
si demain on m’appelle, j’enfi-
lerai mon uniforme. Ma devise
est : toujours prêt ! » ➜
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« C’est en quelque sorte 

un prolongement 

de mon métier. »

peut se retenir de photographier les beaux endroits qu’il 

croise en vacances, autant je ne peux m’empêcher de traquer 

les sujets qui préoccupent les gens et de les traiter ensuite 

via des articles dans notre magazine. »

Vous êtes rédactrice en chef depuis douze ans. Comment avez-

vous vu le magazine évoluer ?

AV : « Je constate que Plus Magazine évolue constamment. 

Notre société change avec une telle rapidité que nous devons 

constamment être en alerte et réfléchir à la façon dont 

nous pouvons suivre le mouvement avec notre magazine 

et continuer à informer nos lecteurs. Je suis convaincue 

que notre magazine garde un rôle important à jouer. Etant 

donné la surabondance de l’information, l’intervention d’une 

personne de confiance qui sépare le bon grain de l’ivraie est 

de plus en plus nécessaire. Nous voulons continuer à nous 

consacrer à cette tâche. » 

Quels autres projets avez-vous encore pour Plus Magazine ? 

AV : « Nous allons sans aucun doute continuer à écouter 

attentivement ce que nos lecteurs ont à dire afin de continuer 

à leur fournir un contenu qui les intéresse vraiment. En 

plus d’informations précieuses, nous voulons également 

faire entrer le soleil dans leur maison avec Plus Magazine. 

Nous sommes conscients des nombreux problèmes du 

monde d’aujourd’hui, mais cela ne doit pas nous empêcher 

d’apporter un message positif et porteur d’espoir. » 

IV : « Nous ne pouvons qu’approuver pleinement cet objectif. 

Tout comme Plus Magazine veut offrir un moment de lecture 

positif aux 50+, nous voulons garantir une expérience 

de conduite agréable avec nos voitures. Cette approche 

optimiste et dynamique de la vie est clairement inscrite dans 

nos gènes respectifs. Nous ne voyons pas l’âge comme une 

contrainte mais comme une expérience enrichissante. Cette 

joie de vivre est clairement une valeur commune à Plus 

Magazine et à BMW, et constitue une fondation solide sur 

laquelle nous pouvons continuer à travailler ensemble. »

IL Y A TELLEMENT DE SUJETS INTÉRESSANTS.

CE QUI EST IMPORTANT POUR LA RÉDACTION,

C’EST DE FAIRE LE BON CHOIX
PARMI CETTE OFFRE GIGANTESQUE

Jamais trop tard !
rd pour se lancer dans de nouveaux
e au sport, aux études, ou pour tomber
n six témoignages.
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Marklin, dans un local du village : «Marcq-la-
Vallée», en clin d’œil à Marne-la-Vallée. En
m’attelant à la confection de ce circuit au club
et en concevant mon circuit d’extérieur, j’ai
réalisé un rêve d’enfant. A présent, j’ai envie de
m’offrir un voyage à bord d’un train de rêve
comme l’Orient-Express...»
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l ement un prolongement 

de mon métier. »de mon métier. »
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Spitzer Bauch - 
   ein Junge?   

Mythen und was 
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Baby
Unser

▪ Für wen die PDA geeignet ist
▪ Wie sie funktioniert

LEICHTER DURCH 
DIE WEHEN

Die neue PDA

Ernährung: Richtig essen für zwei
Vorsorge: Was die Kasse zahlt 
Schlafen: So finden Sie zur Ruhe

Gesund
Schwangerschaft

durch die

Monat für Monat
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Sanft heilen
Von Allergie bis Zahnweh 
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12 Seiten Dossier
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Honderd jaar strijd op de kasseien
Ronde van Vlaanderen
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MARLÈNE DIETRICH – GODIN IN KOUSEN
Leuke Lola uit Berlijn wordt wereldster
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Ketzer, Kaiser, Pä ste
Das Ks Konzizilil zu Konsnststa z nz – D– Die Wende im Mittelalter

www.plus-mag.de4/2013 Einfach mehr vom Leben

Mehr netto 
im Alter

JETZT HANDELN

Wie Enkel 
uns lächeln 

lassen

Wie süß
Neue & sanfte Tipps 
für den Rücken

So hilft jede 
Arznei viel besser

Der ideale 
Renten-Termin

im 24-Seiten-
Extra-Heft

Oster- 
Deko
10 tolle Ideen 

zum 
Selbermachen

„Das Glücks-Geheimnis 
meiner Ehe“

TV-Star Ann-Kathrin 
Kramer

Auf dem Weg

Jünger 
wirken

• Zaubern Sie zehn Jahre aus Ihrem Gesicht
• Diese FRÜHLINGS-MODE macht Sie frischer

+10x BAUCH-WEG-
STYLING-TRICKS

Ausgabe 2/2013   

Ein 
Sonderheft 
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DIESE 
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BRINGEN 
HÖHERE 

RENTE

Die Renten-Pläne 60 Euro für Sie
Das planen Merkel & Co Wie Sie den Zuschuss nutzen

 Wenn Policen nicht 
zahlen – richtig wehren

 Nachträglich 
Geld von der 

Lebensversicherung

5 Details, die bares
Geld wert sind 

... und eine höhere 
Rente bringen! S. 22

bei Altersteilzeit
Neue Rechte

S. 38 u. 47

Bessere Hilfe 
bei Pflege 
Wie Sie viel mehr 

Leistungen für 
die Eltern erhalten

S. 27

Weniger 
Abschläge

Mehr Geld 
für Sie

CLEVER IN
RENTE
Der perfekte Termin für den Rentenantrag

Stoppen
SIE DOPPELTE 

KASSEN-
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ALTER – JETZT!
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wohnenwohnenLIVING&MORE PREMIUM

Nr. 2/2013

Romantische

Gartenmöbel
Schönes fürs grüne Zimmer

mit Charme
Küchen

Wellness-Oase
Wohlfühlen im Bad

Rosendeko

Licht & hell

Große Räume
viele Ideen

EIN EXTRA VON LIVING & MORE MÄRZ/APRIL • 2/2013

Blütenteppich
Duftende Anemonen

im leichten Landhausstil
Wohnküche

Kreative Dekoideen
Frohe Ostern

Land-Lust

Kosmetik

Gartenspaß

Hühner halten

aus der Natur

mit Kindern 

Deuxième hebdomadaire télé en Belgique 
francophone, Télépro est fier de son parcours 
et affiche une diffusion hebdomadaire payée 
de 115.000 exemplaires (avec un portefeuille de 
85.000 abonnés et 30.000 exemplaires vendus au 
numéro chaque semaine). Le magazine aborde 
l’avenir avec optimisme et sérénité. Telle est la 
conclusion d’un entretien mené tambour battant 
entre Hugues de Foucauld, directeur Belgique 
de Bayard-Belgomedia-Senior Publications et 
éditeur jusqu’en 2012, et Harry Gentges, qui lui a 

succédé.

TÉLÉPRO /  
HUGUES DE FOUCAULD & HARRY GENTGES

TOUT 
LE MONDE

S’Y RETROUVE

Dans une joint-venture 50/50 avec Bayard, 
Roularta édite des magazines destinés aux 
citoyens seniors en Belgique, en Allemagne et aux 
Pays-Bas, ainsi que des magazines allemands 

consacrés à des domaines divers. Un aperçu. 

BEI UNS
IN DEUTSCHLAND

CONNAISSANCES
G/Geschichte s’adresse à tous ceux qui s’intéressent à l’histoire 

du monde. Le magazine a également une version en néerlandais, 

G/Geschiedenis, éditée en Flandre et aux Pays-Bas. G/Geschichte 
Wissen propose des informations fouillées sur les grandes questions 

mondiales. 

MAGAZINES POUR PARENTS
Babys erstes Jahr. Babys lernen schlafen. Babys richtig fördern. Sur 

les deux premières années de la vie. Gesund essen im ersten Jahr.
Gesundheit, mein Kind! Hurra, ich bin schwanger – 333 Fragen und 
Antworten zur Schwangerschaft. Leben & erziehen. Pour les futures 

mères et les parents de jeunes enfants. Schule + Familie. Sur le 

passage à l’enseignement secondaire.  Schwangerschaft & Geburt.
Welcome to the family.

MAGAZINES POUR LES ENFANTS ET LES JEUNES
Benni. Pour le jeune explorateur à partir de 7 ans. Bimbo. Des histoires 

tirées du monde des animaux, à partir de 5 ans. Hoppla. Le magazine 

d’activités pour les petits de 3 à 6 ans. I love English Junior. S’initier 

à l’anglais tout en jouant. Olli und Molli. Le magazine d’apprentissage 

et de jeux pour les enfants de 5 à 8 ans. Pippo. Des histoires pour les 

petits. Stafette. Pour les jeunes explorateurs. Tierfreund. Le magazine 

scientifique des jeunes. 

MAGAZINES POUR SENIORS 
Frau im Leben. Pour les femmes de plus de 40 ans. Rente & Co. 
Toutes les informations sur la retraite. Plus Magazin(e). Le magazine 

pour seniors avec des éditions en Belgique (F/N), aux Pays-Bas et en 

Allemagne.

MAGAZINES SUR LE JARDIN ET LA DÉCO
Country-Träume wohnen et Country living-Wohnen Dekorieren 
Genießen. Gärtnern leicht gemacht. Pour les jardiniers débutants.

Grün. Le magazine créatif pour l’intérieur comme pour l’extérieur. 

Lea Wohnen. Le magazine créatif qui propose des idées pratiques en 

matière d’aménagement et de décoration.
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culture, à la décoration et aux animaux accompagnent les 

moments de loisirs et de détente. Notre volonté est d’offrir 

des suggestions pertinentes et hors des sentiers battus 

dans tous les domaines. Le titre se veut positif, le regard 

que nous posons sur la société est bienveillant. Nous ne 

voulons pas surfer sur la facilité d’une critique aisée ou dans 

l’air du temps. Le lecteur ne trouvera jamais dans Télépro 

d’informations racoleuses, trash ou ’m’as-tu-vu’. Notre 

vision est humaniste, nous recherchons ce qui peut enrichir 

nos lecteurs. »

Quel est le profil de vos lecteurs ?

HARRY GENTGES : « Le spectre de notre lectorat est très 

large. Il touche toutes les catégories socio-professionnelles, 

tous les âges et les deux sexes, le public féminin étant 

plus représenté (54%). Tout le monde s’y retrouve, Télépro 

est accessible à tous. 60% de nos lecteurs sont des PRA 

(personnes responsables des achats), profil très apprécié 

dans les plans marketing et publicitaires. Dernier point 

important : né dans la province de Liège, toujours basé dans 

l’arrondissement de Verviers, le titre est très bien réparti en 

Wallonie et à Bruxelles. »  

NI PRÉTENTIEUX NI DESTRUCTEUR
Quels sont les points forts du magazine ? 

HDF : « C’est un fait, Télépro est soumis à la ’pression’ des 

chaînes qui sont très attentives aux commentaires et 

recommandations de la presse télé. Cela dit, Télépro garde 

son indépendance et ne s’en remet pas à la seule audience des 

chaînes : les lecteurs en sont conscients, demandeurs et cela 

leur plaît. Notre volonté est de mettre en avant des émissions 

de qualité. Ainsi, nous avons lancé en 2014, en collaboration 

avec l’Université de Liège et avec le soutien scientifique du 

Conseil Supérieur de l’Audiovisuel (CSA), le Qualimat, un 

outil exclusif en Belgique qui permet d’évaluer, dans sept 

catégories différentes, les émissions de manière objective 

selon leur qualité, grâce au jugement des téléspectateurs. 

Complémentaire de l’Audimat qui est l’indicateur vedette du 

volume de téléspectateurs, le Qualimat défend la qualité des 

émissions proposées. Télépro, c’est aussi un ton éditorial 

pour raconter, exprimer et communiquer avec ses lecteurs : 

pour ne pas subir la télé, ces lecteurs veulent choisir selon 

leurs propres envies, savoir critiquer et analyser. Sans oublier 

la variété globale du magazine, la qualité des signatures et 

son côté guide pratique dans la vie courante. Télépro n’est 

pas prétentieux ni destructeur. C’est un magazine populaire 

de qualité, il est simple et positif. Enfin, il faut également 

citer notre portefeuille de 85.000 abonnements qui est une 

énorme force commerciale. » 

Comment Télépro se différencie-t-il de ses concurrents ?

HG : « Il y a deux types de concurrents : la presse télé directe 

et la presse indirecte, à savoir les magazines (féminins, 

actualité…) et la presse quotidienne. Nous pensons faire 

partie des derniers à survivre. Nos deux grands atouts sont 

une très forte implication éditoriale et un solide portefeuille 

d’abonnements (70% de notre diffusion payée) ce qui fait de 

Télépro à la fois une exception à la règle des titres télé en 

Europe et le titre francophone belge avec le plus d’abonnés. 

Nous continuons à consolider ce portefeuille. Nous avons 

un lien incroyable avec nos abonnés, en moyenne ils restent 

dix ans, nous restons donc confiants. Face à la concurrence 

qui baisse fortement, Télépro résiste fortement : ainsi en 

2000, le magazine télé n° 1 sur le marché francophone tirait 

à 400.000 exemplaires, le tirage du deuxième titre était 

de 170.000 exemplaires et Télépro occupait la quatrième 

place avec 145.000 exemplaires. Fin 2014, les cartes ont été 

rebattues. Le titre n° 1 tire à 250.000 exemplaires. Télépro 

est passé à la deuxième place avec 115.000 exemplaires, 

les troisième et quatrième titres sont en dessous de 80.000 

exemplaires. Ce marché, basé fortement sur la vente au 
HUGUES DE FOUCAULD, DIRECTEUR BELGIQUE DE BAYARD-BELGOMEDIA-SENIOR PUBLICATIONS

LA VOCATION DE 
TÉLÉPRO  
CONSISTE À ACCOMPAGNER LES 

LECTEURS POUR SUSCITER LEUR 

CURIOSITÉ, POUR APPRENDRE ET POUR 

SE DÉTENDRE

Comment définissez-vous le magazine ?

HUGUES DE FOUCAULD : « Télépro est un hebdomadaire 

francophone de télévision qui s’adresse à toute la famille. Sa 

vocation consiste à accompagner les lecteurs pour susciter 

leur curiosité, pour apprendre et pour se détendre. Le 

magazine propose l’actualité de la télé sous tous les angles 

avec un engagement de la rédaction sur les sujets et les 

programmes : ces derniers occupent une place importante 

avec plus de 100 chaînes présentées chaque semaine. Ces 

grilles sont en production propre, elles sont réalisées 

par une équipe dédiée à la rédaction. La troisième partie 

du magazine est un guide pratique pour la vie de tous les 

jours : les rubriques dédiées au tourisme, au bien-être, à la 

NOUS ALLONS

AUSSI TIRER DES 

ENSEIGNEMENTS 

DES NOUVEAUTÉS 

NUMÉRIQUES, 

À UN RYTHME 

D’APPRENTISSAGE
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numéro, se rétrécit très vite mais Télépro est encore là, 

porté par une belle stabilité de ses abonnements, gage d’une 

qualité éditoriale hebdomadaire de haut niveau. »

DROIT DANS LES BOTTES
Comment se positionne le magazine au niveau multimédia ?

HG : « C’est un des grands enjeux du futur. On parle de la 

disparition de la presse mais l’information sera toujours 

véhiculée et le papier aura toujours sa légitimité. Il y a certes 

une érosion pour Télépro, mais elle n’est pas catastrophique 

et nous pensons qu’une certaine stabilité va s’installer. En 

2015, Télépro se veut toujours combatif. Notre site Internet 

a été revu avec des choix éditoriaux complémentaires, pour 

se différencier du papier. En ce qui concerne le numérique 

mobile (tablettes et smartphones), nous appliquons une 

politique prudente à défaut de voir émerger un modèle 

économique rentable. Les lecteurs se trouvent face à des 

choix multiples, donnons-leur le contrôle du flot. Dans une 

journée, il y a des moments pour le travail, pour la lecture, 

pour l’information et pour les loisirs. Détente et plaisir 

sont des moments plus lents où le magazine a sa place. Il 

a encore un avenir. Télépro offre une prise de recul, permet 

de choisir. Le vieil adage dit ’décider c’est choisir, choisir 

c’est renoncer.’ Le multimédia est une chance tout en étant 

difficile à stabiliser car en perpétuel changement. Télépro va 

continuer à beaucoup tester pour progresser, pour répondre 

plus individuellement ou plus verticalement aux demandes 

d’un lectorat tout à la fois conservateur et moderne. »

Quelles sont les erreurs à ne pas commettre ?

HDF : « Il ne faut pas renier ce qu’on est. Nos points de repère 

sont les valeurs humanistes et humaines, les valeurs 

familiales, le respect de l’autre et nos piliers chrétiens. En 

devenant agressifs, nous quitterions notre ADN. Nous avons 

une ouverture d’esprit très large, nous voulons donner des 

clés aux gens, leur offrir une lecture à facettes multiples, pas 

uniquement l’avis du seul journaliste. Nous ne sommes pas 

un magazine société, nous restons un magazine télé. Il faut 

rester droit dans ses bottes, ne pas céder aux tentations de 

la facilité. Pour preuve, deux exemples concrets. A la mort de 

Fabiola, Télépro y a consacré un papier très simple, à la Une 

mais sans tapage, rappelant son couple avec le roi Baudouin. 

Pareil pour les attentats terroristes du début de janvier 2015. 

Nous n’avons pas fait la Une car ce n’est pas notre rôle, on 

ne doit pas céder aux sirènes économiques. Chez nous, il 

y a forcément une prise de recul, on ne joue pas que sur 

l’émotion. Télépro a un côté un peu anti-Facebook : il n’entre 

pas dans l’intimité des gens pour vendre, nous souhaitons 

garder un caractère humain. Un autre exemple d’écueil 

évité : il y a quelques années, des magazines offraient des 

cadeaux, des DVD ou des CD mais cela n’a sauvé personne. 

Télépro n’a jamais joué avec ça. Nous vendons du contenu, 

pas de CD ou de DVD, Télépro reste un produit de presse... » 

Comment voyez-vous Télépro dans cinq ans ? 

HG : « Nous allons continuer à nous améliorer en gardant le cap 

et la qualité. Nous allons aussi tirer des enseignements des 

nouveautés numériques, à un rythme d’apprentissage. Nous 

avons toujours voulu fonctionner par étapes, en validant 

chacune d’elles. Nous ne sommes pas contre le numérique, 

il est prioritaire mais au même titre que le papier. On va 

doser, croire à ce qu’on fait et offrir du contenu à lire. Notre 

souhait est aussi de proposer d’autres développements en 

proximité de la marque : des voyages, des croisières à thème, 

des conférences qui ont pour but de développer la curiosité 

et d’apporter un enrichissement. » 

HARRY GENTGES, ÉDITEUR DE TÉLÉPRO

TÉLÉPRO, C’EST UN 
MAGAZINE POPULAIRE 
DE QUALITÉ.  
IL EST SIMPLE ET POSITIF. ET NOTRE 

PORTEFEUILLE DE 85.000 ABONNEMENTS 

EST UNE ÉNORME FORCE COMMERCIALE

NOUS AVONS UNE 

OUVERTURE D’ESPRIT 

TRÈS LARGE, NOUS 

VOULONS DONNER 

DES CLÉS AUX GENS, 

LEUR OFFRIR UNE 

LECTURE À FACETTES 

MULTIPLES 
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A la veille du 75e anniversaire
de la Reine MargretheLes 

confidences 
du Prince Henrik
Il m’a fallu gagner sa confi ance !
Les amours d’une future reine    
 sont affaire d’Etat

Le sans-faute de la 
Reine d’Espagne
Bravo Letizia

EXCLUSIF
Portrait intime du 

coiffeur de la cour de 
Luxembourg

Amalia, 
Alexia et Ariane

Le secret de leurs sourires

Plaisirs d’hiver pour 
petits et grands

RENCONTRE D’EXCEPTION

Jean Dujardin

P509567  N° 3170  JEUDI 4 DÉCEMBRE 2014  BELGIQUE : 1,50 €. PHOTO : TF1/ISOPIX

TOUT S’EXPLIQUE
Les vrais effets 

de l’alcool

TSUNAMI, 
DIX ANS APRÈS
Le témoignage poignant
d’un sauveteur belge

TÉLÉTHON
Garou,
un parrain 
au cœur d'or !

6 AU 12 DÉCEMBRE

Ingrid Chauvin : «J'ai foi en l'avenir !»

Il s’éclate à l’écran et en amour !
French Touch

Nathalie 
Péchalat

P509567  N° 3169  JEUDI 27 NOVEMBRE 2014  BELGIQUE : 1,50 €. PHOTO : ISOPIX

INSOLITE
Ces chefs-d’œuvre 

de l’éphémère !

ADAMO
Sa rencontre 

avec nos lecteurs 

ROBERT 
DOWNEY JR.
«Susan m’a rendu
le goût de la vie»

Daniela Ruah

29 NOVEMBRE AU 5 DÉCEMBRE

Annie Cordy dévoile son «Journal intime»

«Avec Deeks, les épreuves m’attendent !»

La belle Kensi se confie
5e saison inédite

  NCIS : 
Los Angeles

DANS UNE JOURNÉE, 
IL Y A DES MOMENTS POUR 

LE TRAVAIL, POUR LA LECTURE, 
POUR L’INFORMATION 
ET POUR LES LOISIRS.  

LES LECTEURS 
SE TROUVENT

FACE À DES CHOIX 
MULTIPLES,

DONNONS-LEUR LE 
CONTRÔLE DU FLOT

P our quelques jeunes beautés, 
les élections de Miss ont été un 
véritable tremplin profession-

nel. Sous les feux de la rampe pendant 
quelques mois, beaucoup d'entre elles 
se sont reconverties dans le mannequi-
nat. Mais certaines ont relevé le défi de 

réussir à la télé ou au cinéma. Retour 
sur ces célébrités du petit et du grand 
écran qui ont dévoilé leurs atouts phy-
siques, avant de révéler leur talent d'ani-
matrice ou d'actrice.

Cathy GINFRAY

Ces Miss qui crèvent  
À la une

Les concours de beauté ont propulsé 
nombre de candidates vers la célébrité.
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Sandrine Corman
Sur tous les fronts
Passionnée de fitness et de tennis, Sandrine Corman (34 ans) voit sa vie 
basculer en 1997 lorsqu’elle est élue Miss Belgique à l’âge de 17 ans. 
L’année suivante, elle débute sa carrière télévisuelle à RTL-TVI dans l’émis-
sion «Clip Party», avant de présenter bon nombre de programmes. 
Depuis, elle est devenue une animatrice très sollicitée en France 
comme en Belgique.

Halle Berry
Un rêve d’enfance
Halle Berry (48 ans) enchaîne les concours de beauté dès l’âge de 
14 ans. En 1985, elle remporte le titre de Miss Ohio, état d’où elle 
native, puis elle est élue première dauphine de Miss America. 
Ancienne top-modèle devenue actrice, elle 
décroche, en 2002, l’Oscar de la Meilleure 
actrice pour sa prestation dans «À l’ombre de 
la haine». Par la suite, elle surfe sur le succès 
dans des personnages de femme fatale ou de 
super-héroïne («Meurs un autre jour», 
«Catwoman»). En 2016, elle reprendra son rôle 
de Tornade dans le prochain volet de la saga 
«X-Men».

l'écran

19 février 2015 Télépro • 13

Eva Longoria
Ambitieuse
Éprise de mode, Eva Longoria (39 ans) court les castings dans le but de 
se faire repérer. À 23 ans, elle gagne le prix de Miss Corpus Christi (Texas), 
ce qui lui permet d’obtenir une bourse et de s’installer à Los Angeles 
pour étudier la kinésiologie. Animée par l’envie de devenir comédienne, 
la jolie brune décroche son premier rôle en 2001 dans un épisode de 
«Beverly Hills». S’ensuivent «Les Feux de l’amour», «Dragnet» et surtout 
«Desperate Housewives», série qui fera d’elle une star.

Michelle Pfeiffer
Un conte de fées
En 1978, Michelle Pfeiffer (56 ans) remporte le titre de Miss Orange County et participe 
au concours de Miss Californie, terminant à la sixième place. Après des études d’art 
dramatique, elle s’envole pour Los Angeles où elle intègre le casting d’une série 
télévisée, «Delta House». Dans les années 80, la pétillante blonde est érigée en véri-
table icône grâce à «Scarface» avec Al Pacino. Depuis, elle a joué avec les plus grands, 
de Tim Burton à Stephen Frears en passant par Luc Besson ou Martin Scorsese.

Sharon Stone
Sacrée quinqua
Brillante étudiante, Sharon Stone (56 ans) est 
élue Miss Pennsylvanie à 17 ans. Quatre ans plus 
tard, après une carrière prolifique dans le manne-
quinat, elle débute dans une scène de «Stardust 
Memories», de Woody Allen, et traverse «Les Uns 
et les autres» de Claude Lelouch. Érigée au rang 
de star internationale grâce à ses interprétations 
dans «Basic Instinct» et «Casino», la comédienne 
figure toujours dans le palmarès des femmes 
les plus belles du monde.

Tiffani Thiessen
Habituée des concours
Enfant, Tiffani Thiessen (41 ans) a participé à de 
nombreux concours de beauté. En 1987, elle 
est couronnée par le titre de Miss America 
Junior. À la fin des années 80, l’actrice est révélée 
par la célèbre série «Sauvés par le gong». Puis, 
elle multiplie les apparitions dans d’autres séries 
(«Beverly Hills», «Mariés, deux enfants»...), de 
nombreux téléfilms et quelques longs métrages 
(«Scary Scream Movie», «Hollywood Ending»).

Debra Messing
Férue de comédie
Debra Messing (46 ans) naît à New York dans 
le quartier de Brooklyn. Elle débute dans des 
spectacles scolaires et s’intéresse très tôt à la 
danse. En 1986, elle est élue Miss Junior Rhode 
Island. C’est donc tout naturellement qu’après 
ses études, elle suit un master en art dramatique 
à l’Université de New York. En 1998, elle parti-
cipe au casting de la série «Will & Grace» et est 
choisie pour interpréter Grace Adler au côté 
d’Eric McCormack. La série connaît un gros 
succès et fait de la jeune femme une star du 
petit écran («Smash», «The Starter Wife»).

Dimanche 22 février

6.10 Foudre. Série p - 7.00 
Thé ou café. Invitée : Alex-
andra Stewart - 8.05 Ren-
contres à XV  - 8.30 Sagesses 
bouddhistes p - 8.45 Islam p 
- 9.15 Judaïca p - 9.30 
Chrétiens orientaux - Foi, 
espérance et traditions p - 
10.00 Présence protes tante p 
- 10.30 Le Jour du Seigneur p 
- 10.45 RMESSE. Depuis l'ab-
batiale Sainte-Anne de Ker-
gonan à Plou harnel - 12.05 
Tout le monde veut prendre 
sa  place. Jeu p - 5099532

12.55 MÉTÉO - JOURNAL p

13.20 13H15, LE DIMANCHE
Magazine d'information
- 3955464

14.05 MÉTÉO

14.10 VIVEMENT DIMANCHE
Divertissement présenté  
par Michel Drucker
Invité : Stéphane Bern 

- 8913754

16.25 GRANDEURS NATURE
Documentaire
Kevin Richardson :  
l'homme qui murmure 
à l'oreille des lions
Depuis des années, Kevin 
Richardson vit entouré 
d'un groupe de lions qu'il a 
apprivoisés. p - 2403716

17.30 STADE 2
Magazine sportif - 4535803

18.50 VIVEMENT DIMANCHE 
PROCHAIN
Divertissement
Invité : Stéphane Bern 

- 1399342

19.55 MÉTÉO - JOURNAL p

20.30 20H30, LE DIMANCHE
Magazine

20.40 PARENTS MODE 
D'EMPLOI
Série p 

20.45 MÉTÉO

22.45 FAITES ENTRER 
L'ACCUSÉ
Magazine
André Bamberski : 
promesse à Kalinka
Des années durant, André 
Bamberski a traqué lui-
même celui qu'il pensait 
être le meurtrier de sa fi lle : 
le très respecté docteur 
Krombach, le beau-père 

de Kalinka. p d - 8647716

0.30 Météo p - 0.35 Histoires 
courtes p d - 3561323 - 1.25 
Vivement dimanche pro-
chain. Divertissement p - 
2.20 13H15, le dimanche p - 
3.00 Thé ou café p - 4.00 
Paris insolite. "Une journée 
dans les marchés pari-
siens" p - 4.25 Retour à la 
nature p - 4.35 Stade 2   p - 
5.55 Les Z'Amours. Jeu p

38

6.30 Tfou. Chuggington - Octo-
nauts - Babar, les aventures 
de Badou - Dora l'exploratrice 
- Heidi - Lassie - Heidi - Le 
ranch p - 10.10 Automoto. 
Magazine p  - 11.00  rTélé-
foot. Le rendez-vous incon-
tournable des passionnés du 
ballon rond. p - 11.55 Météo p 
- 12.00 Les 12 coups de midi ! 
Jeu p - 21735

12.45 MÉTÉO - JOURNAL p

13.25 GRANDS REPORTAGES
Magazine
Circulez ! Il y a le monde à 
voir…
C’est le voyage de leurs 
rêves, le voyage de toute 
une vie. Rallier Paris-Pékin-
Istanbul par la route. 30.000 
kilomètres, presque un 
demi-tour du monde. Ce 
défi , une cinquantaine de 
Français l’ont relevé à bord 
d’une vingtaine de cam-
ping-cars. Nous suivons 
trois couples de ces éton-

nants voyageurs qui pen-
sent que le chemin du bon-
heur est là, quelque part, 
entre la Mongolie et l’Ouz-
békistan. p - 5726700

14.45 REPORTAGES
Magazine
Beauduc, la plage  
des irréductibles
Au fi n fond de la Camargue, 
Beauduc est un village d’ir-
réductibles planté dans le 
sable, les pieds dans la 
Méditerranée. p - 369754

15.25 MENTALIST
Série (saison 2, épisode 3) 
avec Simon Baker (Jane), 
Robin Tunney (Lisbon)
"Trou noir"
Après avoir reçu un appel 
anonyme, l'équipe du CBI 
découvre le cadavre d'un 
homme qui avait été recon-
nu coupable d'attentat à la 
pudeur sur des enfants. 
p d - 5314464

16.15 LES EXPERTS : MIAMI
Série (saison 8, ép. 13 et 
15) avec David Caruso 
(Horatio), Emily Procter 
(Calleigh)
16.15 Coupé en deux
Russel Turner est assassiné 
par la mafi a japonaise. Les 
détectives découvrent qu’il 
élevait un adolescent d’ori-
gine japonaise, Kenny.
17.05 Miami, on a un pro-
blème
Les détectives enquêtent 
sur un homme "tombé" du 
ciel. Ils découvrent qu’il est 
tombé d’un hélicoptère, 
mais que son décès est dû 
à une décompression 
explosive. p d - 8328613

17.55 SEPT À HUIT
Magazine d'information 
p - 1070990

19.55 MÉTÉO p

20.00 JOURNAL - MÉTÉO p

23.00 LES EXPERTS
Série (saison 9, épiso-
des 17 et 18) avec Marg 
Helgenberger (Willows), 
George Eads (Stokes)
23.00 Sans issue
Une fusillade éclate dans 
un quartier de Las Vegas 
réputé calme.

23.50 Bas les masques
Une ancienne étudiante de 
Langston a eu la nuque 
brisée. p d - 6756358

0.45 Les Experts. Série (sai-
son 6, épisodes 23 et 24) 
avec William L. Petersen (Gil), 
Marg Helgenberger (Willows). 
"Le seul rescapé" - 1.30 

"Entre la vie et la mort" p e - 

6760385 - 2.30 Bureau politi-
que. Magazine p  - 2.55 Le 
Club de l'économie. Maga-
zine p  - 3.30 Grands reporta-
ges. Magazine p  - 4.35 Repor-
tages. Magazine p  - 5.05 
Musiques - 5.15 Repor ta-
ges p 
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LES AVENTURES DE TINTIN :
LE SECRET DE LA LICORNE

  m (aventures) de Steven Spielberg
(2011, États-Unis/Nouvelle-Zélande, durée : 105 mn)

Avec Jamie Bell (Tintin), Andy Serkis (Haddock), Daniel Craig (Sakharine),
Nick Frost (Dupont), Simon Pegg (Dupond), Toby Jones (Filoselle)

Parce qu’il achète la maquette d’un bateau appelé La Licorne, Tintin, un jeune reporter, se 
retrouve entraîné dans une fantastique aventure à la recherche d’un fabuleux secret. 

Notre avis
Cette adaptation de trois albums ("Le Crabe aux pinces d'or", "Le Secret de La Licorne" et "Le 
Trésor de Rackham le rouge") se révèle être un grand fi lm d'aventures familial. o p - 6738358

B   FILM20.55

LA FAILLE
m (thriller) de Gregory Hoblit

(2007, Allemagne/États-Unis, durée : 115 mn)
Avec Anthony Hopkins (Crawford), Ryan Gosling (Willy), 

David Strathairn (Lobruto), Rosamund Pike (Nikki),
Embeth Davidtz (Jennifer), Billy Burke (Nunally)

Lorsque Ted Crawford découvre que sa jeune épouse le 
trompe, il décide de la tuer... mais en mettant au point le 
crime parfait. 

Notre avis
Un subtil duel d'acteurs et un scénario haletant. Anthony 
Hopkins trouve ici un rôle de manipulateur cynique à sa 
mesure. i p d - 283735

B   FILM20.50

6.00 EuroNews p - 6.35 
Ludo p - 8.10 Dimanche 
Ludo p - 11.25 Météo p - 
11.30 Dans votre région. 
Programme régional

12.00 LE 12/13 p

12.10 12/13 DIMANCHE
Magazine p - 4362803

12.55 30 MILLIONS D'AMIS
Magazine animalier  
p - 9422209

13.55 JOUR DE BROCANTE
Magazine p - 5800716

15.00 R EN COURSE
Depuis Vincennes p - 81939

15.20 R CYCLISME SUR PISTE
Commentaire depuis le 
vélodrome de Saint-
Quentin-en-Yvel ines : 
Jean-René Godart et 
Florian Rousseau
Championnats  
du Monde
p - 4923071

17.05 DU CÔTÉ
DE CHEZ DAVE
Divertissement
Invités : Régine, Brigitte, 
Cali et la troupe de la 
comédie musicale "Abba 
Mania". p - 978025

17.55 QUESTIONS POUR
UN SUPER CHAMPION
Jeu 
Julien Lepers accueille 
quatre candidats ayant 
chacun remporté au moins 
trois victoires lors des 
émissions quotidiennes de 
"Questions pour un cham-
pion". Ils s’affronteront au 
cours d’un jeu complet. 
p - 1041532

19.00 LE 19/20 - MÉTÉO p

20.05 TOUT LE SPORT
L'actualité sportive p

20.20 ZORRO
Série avec Guy Williams
p  - 845174

22.20 LES ENQUÊTES 
DE MORSE
Série (saison 1, épisode 
pilote) avec Shaun Evans
"Un avenir prometteur"
L'inspecteur Morse et son 
collègue McLeash sont 
envoyés en renfort afi n de 
retrouver une adolescente 
qui a disparu. - 6890754

23.50 MÉTÉO - SOIR 3 p

0.15 ENQUÊTE SUR UN CITOYEN 

AU-DESSUS DE TOUT SOUPÇON

m (drame) d'Elio Petri 

(1970, Italie, durée : 110 mn, 

VO). Avec Gian Maria Volontè 
i p  - 5359830

2.10 L'Ombre d'un doute p - 
4.10 Les Matinales - 4.40 
Questions pour un super 

champion. Jeu p - 5.35 Plus 

belle la vie. Série p d

8.00 Arte junior

9.45 LA VIE DES BÊTES
Téléfi lm (policier) d'Orso Miret 
(2014, France). Avec Jonathan 
Zaccaï. i  p 

11.15 Metropolis - 12.00 Sculp-
ture 3D p - 83078803 - 12.30 
Philosophie - 53514716 - 12.55 
Square - 71894667 - 13.25 360° 
- GÉO - 57412071 - 14.10 Le 
Mystère Atlit Yam p - 21842590 
- 15.00 Bismarck - Le der-
nier combat. Documentaire 

- 20415006 - 15.55 Comment 
les maths ont vaincu Hitler - 

97274464 - 17.00 Personne ne 
bouge ! "Spécial années 1990" 

- 83632087 - l17.35 Le Choix 
de peindre - Vincent Van Gogh. 
Documentaire - 94201919 - 18.30 
Herbie Hancock et Gustavo 
Dudamel à Los Angeles. 
Concert - 55616174

19.15 CUISINES DES TERROIRS
Documentaire
Le carnaval de Bâle
- 63660754

19.45 ARTE JOURNAL

20.00 KARAMBOLAGE
Magazine

20.10 VOX POP
Magazine
La robotisation de la société 

- 82348358
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21.30 LA TRADITION FAIT RECETTE
Documentaire p - 32735

22.25 SYNDICATS - HISTOIRE 
D'UN CONTRE-POUVOIR
Documentaire (1/2)
1884-1981 p - 2872342

23.20 LA GRANDE LIBRAIRIE
Magazine p - 1293342

0.20 Cuba p - 4390491 - 1.15 
Sommes-nous seuls dans l'uni-
vers ? p - 1033120 - 2.05 Brésil 
sauvage p - 3.00 La Nuit - 5.40 
Duel au pôle Sud

23.15 MAMA AFRIKA -  
MIRIAM MAKEBA
Documentaire - 25444025

0.45 Le Chorégraphe Nacho 
Duato. Documentaire - 60208304 
- 1.40 Arte Lounge.  Variétés

2.30 LES RÊVES DANSANTS
m  (documentaire) d'Anne 
Linsel, Rainer Hoffmann (2010, 
All., durée : 90 mn, VO). i

6.40 Zouzous p - 7.45 Silence, 
ça pousse ! Magazine p - 8.40 
Entrée libre. Magazine p - 9.10 
La Galerie France 5. "L'air 
du temps - Michel Fugain" p 
- 10.25 Échappées belles p 
- 12.00 Les Escapades de 
Petitrenaud p - 97280 - 12.35 
Médias le mag p - 5392716 
- 13.45 Révélations sur l'uni-
vers p - 647483 - l14.40 Omo 
circus - 1189358 - 15.30 Vues 
d'en haut. Documentaire. "En 
Nouvelle-Angleterre" p - 9803 
- 16.00 Allô, j'ai faim - Repas 
à domicile. Documentaire p - 

94396 - 17.00 Les Évadés du IIIe 
Reich. Documentaire p - 70716 
- 18.00 C politique. Magazine p 

- 74532

19.00 ON N'EST PAS  
QUE DES COBAYES !
Magazine p - 5071

20.00 IN VIVO, L'INTÉGRALE
Documentaire p - 4174

20.30 AVIS DE SORTIES
L'actualité du cinéma p

Dimanche 22 février

6.20 Les 4 Fantastiques p - 7.30 
Green Lantern p - 9.30 Star Wars 
Rebels p - 10.20 Slugterra p - 
11.55 Le Chat de Frankenstein p - 
12.15 Les Zouzous p - 13.45 
Doctor Who. Série p

15.55 SKI NORDIQUE
r Depuis Falun (Suède) 
Championnats du Monde
Combiné nordique  
par équipe p

17.00 À LA POURSUITE  
DE LA LANCE SACRÉE

Téléfi lm (aventures) de Florian 
Baxmeyer (2010, Allemagne). 
Avec Kai Wiesinger i p 

19.05 Un gars, une fi lle. Série p

20.50 LE SEIGNEUR DES 
ANNEAUX : LA COMMU-
NAUTÉ DE L'ANNEAU

m (fantastique) de Peter 
Jackson (2001, États-Unis/
Nouvelle-Zélande, durée : 
180 mn). Avec Elijah Wood, 
Ian McKellen

Un jeune Hobbit devient le 
gardien d'un anneau sacré. 
i p d

23.45 Hero Corp. Série p d

9.20 Phénomène Raven - 11.15 
Les P'tits plats de Babette - 11.45 
Page 19 - 12.00 Les Meilleurs 
moments du "Bondy blog café" - 
12.55 Bondy blog café - 13.45 
Bondy blog, portrait de famille - 
14.45 Archipels - 15.45 BOTY 2013 
- D'une île à l'autre, le défi  hip-hop 
- 16.45 Les Aventuriers d'Explô - 
17.45 Riding Zone - 18.40 Le Lab.
Ô2 - 19.40 Infô soir - 19.55 Bondy 
blog, portrait de famille

20.45 FORTUNES

Téléfi lm (comédie) de Sté-
phane Meunier (2008, 
France). Avec Salim Kechi-
ouche, Farid Larbi

Jeune agent immobilier, 
Brahim projette d'ouvrir sa 
propre agence. Il veut prou-
ver à son père qu'il peut 
réussir comme lui, être indé-
pendant. i 

22.15 L'EMBRASEMENT
Téléfi lm (drame social) de 
Philippe Triboit (2006, France). 
Avec Thierry Godard. i d

23.45 Débat. "10 ans… et après ?" 
- 0.05 Banlieue Is Beautiful. Docu-
mentaire - 0.45 Hip Hop Live 2014

Appréciation des films et téléfilms :        Tous               Adultes et adolescents           Adultes et jeunes gens             Adultes  R En direct

Belgique

CÉRÉALES :
PAS DE BOL

POUR LE PETIT DÉJ

lDocumentaire 
Enquête sur un business 
dans lequel les géants 
Nestlé et Kellogg's s'af-
frontent à coups de millions 
d'euros de publicité et de 
lobbying jusqu'au sommet 
de l'État. p - 3474700

   DOCUMENTAIRE20.40

LE TEMPS
D'UN WEEK-END

m  (drame)
de Martin Brest

(1992, États-Unis, 150 mn)
Avec Al Pacino

À New-York, un étudiant 
sert de guide à un aveugle 
dans sa tournée des 
grands ducs. 

Notre avis
Al Pacino est excellent dans 
ce rôle à contre-emploi. 
i - 15760006

   FILM20.45

LES ENQUÊTES DE MORSE
Série (saison 2, épisode 1)

Avec Shaun Evans (Morse), Roger Allam (Thursday), 
Anton Lesser (Bright), Jack Laskey (Jakes),

James Bradshaw (De Bryn), Abigail Thaw (Frazil)

LE TRÉSOR DE WOLVERCOTE
Morse est de retour au commissariat après avoir été blessé 
par balle, il y a plusieurs mois. Il est appelé à enquêter sur 
la mort suspecte d'un certain Raymond Meeker. - 943700

   SÉRIE20.50

Jean Dujardin

P509567  N° 3170  JEUDI 4 DÉCEMBRE 2014  BELGIQUE : 1,50 €. PHOTO : TF1/ISOPIX

TSUNAMI,
DIX ANS APRÈS

,

g g p gLe témoignage poignant
gd’un sauveteur belge

TÉLÉTHON
,Garou,

pun parrain 
au cœur d'or !

Ingrid Chauvin : «J'ai foi en l'avenir !»

Il s’éclate à l’écran et en amour !

Nathalie 
Péchalat

DANS UNE JOURNÉE, 
IL Y A DES MOMENTS POUR

LE TRAVAIL, POUR LA LECTURE, 
POUR L’LLINFORMATION
ET POUR LES LOISIRS.

P our quelques jeunes beautés,
les élections de Miss ont été un
véritable tremplin profession-

nel. Sous les feux de la rampe pendant
quelques mois, beaucoup d'entre elles
se sont reconverties dans le mannequi-
nat. Mais certaines ont relevé le défi de

Ces M
À la une

Les concours de beauté o
nombre de candidates ve

Sandrine Corma

Dimanche 22 f
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6.30Tfou. Chuggington - Octo-
nauts - Babar, les aventures
de Badou - Dora l'exploratrice 
- Heidi - Lassie - Heidi - Le 
ranch p - 10.10p  Automoto.
Magazine p  - 11.00  rTélé-
foot. Le rendez-vous incon-
tournable des passionnés du 
ballon rond. p - 11.55 p Météo p
- 12.00 Les 12 coups de midi !
Jeu p - 21735p

12.45 MÉTÉO - JOURNAL pL

13.25 GRANDS REPORTAGES
Magazine
Circulez ! Il y a le monde à
voir…
C’est le voyage de leurs 
rêves, le voyage de toute
une vie. Rallier Paris-Pékin-
Istanbul par la route. 30.000 
kilomètres, presque un 
demi-tour du monde. Ce 
défi, une cinquantaine de fi
Français l’ont relevé à bord
d’une vingtaine de cam-
ping-cars. Nous suivons 
trois couples de ces éton-

nants voyag
sent que le c
heur est là,
entre la Mon
békistan. p -p

14.45 REPORT
Magazine
Beauduc, la
des irréduct
Au fi n fond dfi
Beauduc est
réductibles 
sable, les 
Méditerrané

15.25 MENTAL
Série (saiso
avec Simon
Robin Tunne
"Trou noir"
Après avoir 
anonyme, l'
découvre le
homme qui a
nu coupable
pudeur sur d
p d - 5314464d

23.00 LES EXPERTS
Série (saison 9, épiso-
des 17 et 18) avec Marg 
Helgenberger (Willows), 
George Eads (Stokes)
23.00 Sans issue
Une fusillade éclate dans 
un quartier de Las Vegas
réputé calme.

23.50 Bas le
Une ancienn
Langston a
brisée. p d -d
0.45 Les Exp
son 6, épiso
avec William 
Marg Helgen
"Le seul re

a bona b très bon c à ne c

LES AVENTUR
LE SECRET DE

m (aventures) d
(2011, États-Unis/Nouvelle

( )

Avec Jamie Bell (Tintin), Andy Serkis
Nick Frost (Dupont), Simon Pegg

Parce qu’il achète la maquette d’un bateau a
retrouve entraîné dans une fantastique aventu

NotreNotre
Cette adaptation de trois albums ("Le Crabe auabe au
Trésor de Rackham le rouge") se révèle être un

B20.55

Chaque mois, Royals suit de près l’actualité des 
têtes couronnées.

ROYALS, LE  
QUOTIDIEN DES 

TÊTES COURONNÉES

2013 a été pour le magazine Royals une année riche, 

marquée par des événements qui se sont succédé en 

très peu de temps : accession de Philippe et de Willem-

Alexander aux trônes respectifs de Belgique et des 

Pays-Bas, célébration des 20 ans de règne d’Albert II, 

naissance du prince héritier George au Royaume-Uni, 

et décès du prince Friso des Pays-Bas. Le boulot n’a 

pas manqué pour la rédaction de Royals, qui s’en est 

d’ailleurs acquittée avec son enthousiasme habituel. 

L’année 2014 a été plus tranquille dans le monde des 

palais, hormis le décès de la reine Fabiola en fin d’année, 

qui a été à l’origine de nouveaux moments très intenses 

pour la rédaction.

Royals est le plus grand mensuel au monde consacré 

aux têtes couronnées. Le magazine a sa rédaction 

principale en Belgique et paraît en français et en 

néerlandais dans plus de 30 pays.

Avec des informations complètes et correctes (souvent étayées d’informations de fond) et des photos 

de qualité, le magazine Royals suit de près l’actualité des maisons royales d’Europe et d’ailleurs. Il 

entretient même une relation privilégiée avec certaines d’entre elles, notamment celle de Belgique, qui 

lui réservent souvent des informations exclusives.

 

Outre les éditions mensuelles de Royals (F/N), la rédaction publie les bimestriels Royals Hors Série (F) 

et Royals Extra (N). Cette extension de la marque ne suit pas seulement l’agenda royal mais présente 

aussi des informations de fond, le cadre de vie des têtes couronnées et des faits divers. Cette année, 

Royals Hors Série a notamment proposé un prestigieux numéro à conserver dédié à la reine Fabiola.

Le site Royals.be est régulièrement mis à jour avec des nouvelles fraîches sur le monde des têtes 

couronnées.

Depuis le 1er janvier 2015, Royals (F/N) a rejoint le portefeuille de Publicarto, actif depuis 50 ans dans la 

régie indépendante de divers titres B2C et B2B.
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IL ME SEMBLE

LOGIQUE QUE LA 

RÉDACTION FASSE 

APPEL À L’EXPERTISE 

DES ENTREPRISES

Katrien Nottebaert

KATRIEN NOTTEBAERT, DIRECTRICE MARKETING WIENERBERGER

« Aujourd’hui, les gens construisent encore avec des 
rêves. Et ces rêves constituent le fondement même 
de notre magazine. » C’est sur ces mots qu’Eric 
Cloes, rédacteur en chef de Je vais Construire 
& Rénover, conclut son entretien avec Katrien 
Nottebaert, Directrice Marketing du producteur 
de matériaux de construction Wienerberger. « Et 
notre tâche est de donner forme concrète à ces 
rêves », renchérit rapidement Katrien Nottebaert. 
Eric Cloes croit en la nouvelle mouture de Je vais 
Construire & Rénover, née de la fusion complète 
entre ce magazine et l’édition Tu bâtis, je rénove. 
C’est à la fois un changement et une continuité. 
Avec le désir de s’améliorer et de contenter le 
lectorat en offrant un contenu complet et diversifié. 
Après 43 ans d’existence, les perspectives sont 

nombreuses.

JE VAIS CONSTRUIRE & RÉNOVER / WIENERBERGER

LIEU DE RENCONTRE
ENTRE LECTEURS,
ARCHITECTES ET
MAÎTRES D’OUVRAGE



 

086

DES MARQUES MARQUANTES

087

Quel est l’ADN du magazine ?

ERIC CLOES : « Après la fusion complète entre le magazine 

et l’édition Tu bâtis, je rénove, nous avons gardé le nom 

Je vais Construire & Rénover car c’est le titre qui a le plus 

d’impact auprès des annonceurs, le plus de ventes au 

numéro et qui marque de sa présence le site et les pages 

des réseaux sociaux. Il s’agit véritablement d’un nouveau 

magazine permettant le positionnement des deux magazines 

antérieurs et présentant quatre grands blocs d’informations. 

Une première partie traite de l’actualité : marché, 

architecture, design… Toute l’actualité du marché de la 

construction dans ses grandes lignes. Une dernière partie 

« Guide » regroupe  des infos essentielles : prix, primes, 

textes de loi… Des renseignements très pratiques mais qui 

n’ont aucun lien avec l’aménagement d’un logis puisqu’ils 

ne font pas référence à des matériaux ou à des techniques 

de construction. Encadré par ces deux parties, on trouve un 

bloc central en deux thématiques. La première « Construire 

et Rénover » fait référence au contenu de Tu bâtis, je rénove, 

qui s’adresse à tous ceux qui entament une première 

démarche : acheter un terrain, faire construire, rénover une 

maison, installer un système de chauffage ou un nouveau 

toit… On s’y adresse à tout le monde mais essentiellement à 

des jeunes au budget serré et désireux d’avoir des conseils 

pratiques. La deuxième thématique reprend l’esprit de Je vais 

Construire & Rénover avec une optique plus architecturale et 

design. Là, il s’agit de gens désireux d’améliorer leur confort 

et l’habitabilité de leur logis ; aménager un grenier, une 

nouvelle cuisine, une salle de bains, une terrasse, un espace 

wellness, de la domotique… Nous ne sommes plus dans la 

première approche de l’acquisition mais dans une deuxième 

approche visant à une meilleure qualité d’espace. Avec un tel 

magazine, nous faisons la synthèse de toutes les approches 

en captant et conservant les publics cibles des deux 

magazines précédents. Et nous gardons notre souci absolu 

de qualité. Point important : les deux logos sont présents 

sur la couverture. Je vais Construire & Rénover reste le 

titre principal, Tu bâtis, je rénove complète l’accroche, et 

ce pendant un certain temps afin de ne pas dérouter les 

lecteurs. »

Quel est le profil du lectorat ?

EC : « Le marché est très vaste et le lectorat très diversifié. 

Si on veut répondre à une telle diversité d’attentes et de 

besoins avec un seul magazine, c’est un ’grand écart’ quasi 

permanent. Il y a vraiment une très grosse différence entre les 

attentes d’une part d’un quinquagénaire aisé qui construit sa 

deuxième maison et veut y intégrer les dernières tendances 

du moment, et d’autre part celles d’un trentenaire qui achète 

sa première maison et se trouve face à d’importants travaux 

de rénovation. Les gens changent de maison au cours de leur 

vie, se séparent, vivent seuls avec enfants, vivent en famille 

recomposée, avancent en âge… Selon les derniers chiffres 

CIM, un quart des lecteurs ont entre 25 et 35 ans, un quart 

entre 35 et 45 ans qui aménagent leur maison, un quart entre 

45 et 55 ans qui pensent parfois à changer de logement car 

la famille se transforme et enfin un quart de plus de 55 ans 

désireux d’adapter leur logement pour y vivre plus longtemps. 

Il faut compter 60% d’hommes et 40% de femmes. »

Il existe un lectorat de professionnels.

EC : « Notre lectorat est constitué de 85 à 90% de 

consommateurs. Pour le reste, notre stratégie est aussi 

d’intéresser les professionnels.  Nous avons 1.200 à 1.300 

architectes abonnés à Je vais Construire & Rénover, soit 

30% des architectes actifs dans notre pays, et c’est une part 

de marché que nous voulons développer. Nous souhaitons 

également élargir notre groupe cible et attirer d’autres 

types de professionnels, comme les agents immobiliers. 

Nous avons toutes les cartes en main pour le faire, car il 

n’existe aujourd’hui aucun autre magazine qui s’adresse 

tant à l’architecte qu’au consommateur. Notre ambition avec 

Je vais Construire & Rénover est de faire office de plate-

forme de communication. Si notre magazine est lu par tout le 

monde, avec un jargon accessible à tous, notre plate-forme 

fonctionnera au mieux et c’est ce que nous accomplissons. 

Notre objectif est d’informer et d’inspirer le consommateur 

pour qu’il soit plus à l’aise lors de ses rencontres avec des 

professionnels de la construction en posant les bonnes 

questions et en choisissant les bons produits. »

Cette diversité d’attentes : probablement un producteur de 

matériaux de construction tel que Wienerberger la sent 

également ?

KATRIEN NOTTEBAERT : « Nous avons longuement discuté 

avec Eric du reprofilage du magazine, parce que nous aussi 

nous avons opté pour une approche segmentée du marché. 

Je veux dire par là que, pour Wienerberger, le défi n’est 

plus de produire pour le plaisir de produire. La question 

serait plutôt de savoir ce que veulent précisément nos 

consommateurs, et ce que cherchent ceux qui réalisent les 

travaux… Pour répondre à cette question, il faut connaître 

les acteurs, tous les acteurs : les bricoleurs, les maîtres 

d’ouvrage dont le budget est relativement étriqué, et ceux 

qui en sont à leur deuxième construction et ont les moyens 

de mettre l’accent sur l’esthétique et la durabilité. Nous 

voulons savoir qui est notre consommateur final. Nous en 

savons déjà beaucoup sur lui grâce à nos show-rooms, où 

nous entrons directement en contact avec des candidats à 

la construction et à la rénovation. Nous sommes également 

en contact avec le secteur B2B : avec le ’prescripteur’, 

l’architecte. Et force est de constater que certains types de 

consommateurs se retrouvent quasi toujours chez certains 

types d’architectes : il y a une ’connexion’ quasi naturelle en 

termes de budget, de style, de matériaux, de techniques de 

construction. Le lien entre l’architecte et le consommateur 

final est bien réel, nous le constatons chaque jour et nous en 

tenons également compte dans Je vais Construire & Rénover. 

La formule renouvelée interpelle tous les segments de notre 

clientèle. Depuis ceux qui cherchent avant tout une maison 

fonctionnelle jusqu’à ceux qui s’impliquent beaucoup plus 

dans leur projet, qui veulent uniquement ce qu’il y a de mieux 

et qui veulent aussi tout savoir sur le fonctionnement d’une 

pompe à chaleur. »

SORTIR DE LA TOUR D’IVOIRE
Le reprofilage a été testé auprès d’experts du secteur de la 

construction. N’y a-t-il donc aucune séparation entre la rédaction 

et le secteur, pour garantir l’indépendance journalistique ?

EC : « Nous sommes indépendants, mais nous ne sommes pas 

pour autant retranchés dans une tour d’ivoire ! Je discute en 

profondeur des thèmes et des angles d’approche avec les gens 

de la rédaction. Je les encourage aussi sur certains sujets à 

consulter les meilleures sources, à savoir évidemment les 

personnes qui travaillent dans le secteur de la construction. 

C’est là que l’on peut récolter les informations les plus 

pertinentes. Alors oui, cette relation est importante. Mais 

nous ne ferons jamais d’article sur une seule entreprise du 

secteur ou un seul produit, parce que nous ne voulons pas 

nous retrouver dans une zone grise. Ce que nous faisons en 

revanche, c’est proposer une vue d’ensemble de ce qu’offre 

le marché. Il arrive donc parfois qu’un de nos articles ne 

fasse pas vraiment plaisir à l’une ou l’autre entreprise, mais 

nous ne leur faisons jamais relire nos reportages ou nos 

articles d’actualité. Les personnes interviewées ne corrigent 

pas les textes qui arrivent à la rédaction. C’est ainsi que nous 

garantissons notre indépendance. »

KN : « Il me semble logique que la rédaction fasse appel à 

l’expertise de notre entreprise ainsi qu’au savoir d’autres 

producteurs. Wienerberger se focalise sur la ’coquille’ de 

la maison : les murs intérieurs, les pierres de parement, 

les tuiles, les toits à versants. En tant que fabricant, nous 

étudions à fond la réglementation, les nouvelles normes, 

etc. Nous disposons pour cela d’une équipe technique qui 

étudie aujourd’hui ce qui nous attend d’ici dix ou quinze ans. 

En 2006, par exemple, c’était la réglementation en matière 

NOTRE EXPERTISE 
ET NOTRE LARGE 
VISION DU MARCHÉ 
NOUS AUTORISENT À FAIRE OFFICE 

DE PIERRE DE TOUCHE POUR LES 

ENTREPRISES DU SECTEUR

ERIC CLOES, RÉDACTEUR EN CHEF DE JE VAIS CONSTRUIRE & RÉNOVER
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EXTRA
Toutes les primes 

à la rénovation 
et à l’énergie

Les atouts d’une ossature légère
Deux extensions en ville
LesLesLe atatoutouttts ds ds ’un’une oe oe ssssatture le légère

AGRANDIR
LA MAISON

&

NEW

&RÉNOVER

BRIQUES ET TUILES : un look intemporel pour votre maisonBRIQUES ET TUILES : un look intemporel pour votre maison

ÉNERGIE
Radiateurs ou convecteurs ?
L’utilisation rationnelle des énergies 

SOLS & MURS
Carrelages : les classiques se réinventent
Quel revêtement sur un ancien plancher ?

Contrôlez 
la solvabilité de 

votre entrepreneur
Jeva i sCons t ru i re  &  Rénover  •  oc tobre  2014 133

DESIGN TEXTE : Elien Haentjens

Depuis 1949, Bulthaup s’est forgé une notoriété pour ses lignes épu-

rées, son souci du détail et ses solutions innovantes. Il n’est dès lors

pas étonnant que cette firme allemande ait contribué à créer une cuisine

ergonomique, prônant la fonctionnalité. C’est de là que proviennent la

distinction des plans de travail selon leur fonction et la préférence pour

les tiroirs. Par ailleurs, au milieu des années 1990, l’entreprise se tenait de-

vant le berceau de la cuisine ouverte, libre, dans laquelle on donnait la

préséance au plaisir d’être ensemble. Dans l’intervalle, cette cuisine à

vivre est entrée dans les mœurs et Bulthaup a trouvé un peu de temps

pour franchir l’étape suivante. En avril, au cours du Salon du meuble de

Milan, l’entreprise a présenté en avant-première le principe des solitaires,

que la Belgique découvrira en octobre, lors de la Biennale Interieur de

Courtrai. Grâce aux solitaires, chacun est à même de donner forme à sa

cuisine et de l’adapter à l’envi aux différentes occasions. En effet, les blocs

de cuisine sont faciles à déplacer et s’utilisent de tous les côtés. Bulthaup souhaite ainsi promou-

voir le plaisir de se retrouver tous ensemble dans cette cuisine à vivre. L’élément pour la prépara-

tion est doté d’une plaque en bois de chêne ou de noyer massif qui peut servir de planche à dé-

couper, de plan de travail ou de table d’appoint. Les planches inférieures permettent de ranger

tout ce qui doit rester à portée de main. L’élé-

ment de présentation est quant à lui recou-

vert d’une plaque de verre, de telle sorte

qu’on peut exposer les beaux objets de cuisi-

ne. Élément remarquable, la table de cette

série est prévue pour encourager la cuisine à

plusieurs: quand on fait coulisser la tablette,

on laisse apparaître le plan de cuisson et un

plan de travail en béton.

www.bulthaup.be 

Furnlab 
De plus en plus de personnes achètent leurs meubles et objets de décoration
en ligne. Furnlab a suivi la tendance en créant son designshop en ligne et 
encourage les gens à changer leur intérieur avec la régularité d’une horloge,
en suivant le rythme de leurs envies et des tendances. Furnlab a dès lors résolu-
ment opté pour un juste milieu, en ne proposant ni les pièces hors de prix, ni les
produits de masse que l’on retrouve partout. Outre les marques Butik et House
Doctor, l’équipe voyage de par le monde pour dénicher des objets sympas
qu’ils livrent gratuitement à domicile trois jours après la commande.

www.furnlab.be 

©
 B

ul
th

au
p

©
 P

G

Online

©
 B

ul
th

au
p

Quoi de neuf
dans le monde du design ?
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PARACHÈVEMENT
TEXTE : Stephan Debusschere
PHOTOS : Laurent Brandajsreportage
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Sus au bel étage 
bruxelloisL’équipe du bureau d’architectes

GSL a été confrontée à deux
problèmes fréquemment

rencontrés dans les maisons
bruxelloises: les trois pièces en

enfilade générant un manque de
lumière dans leur partie centrale,
et une absence de relation directe
avec l’extérieur. Un double casse-

tête résolu haut la main.

5958

Une cuirasse de cuivre
Sur un terrain boisé très raide, l’architecte
liégeois Éric Grondal a imaginé une maison
hors normes, dans sa conception comme
dans sa réalisation. Entre minimalisme 
et surréalisme, elle arbore un étonnant
bardage en cuivre qui s’est déjà patiné 
dans un beau brun mat.

ÉNERGIE
TEXTE : Vanessa Uyttenhove
PHOTOS : Laurent Brandajsreportage

JE VAIS CONSTRUIRE &

RÉNOVER VEUT FAIRE OFFICE

DE PLATE-FORME DE COMMUNICATION
ENTRE L’ARCHITECTE ET LE CONSOMMATEUR

59

de performance énergétique. Aujourd’hui, nous nous 

concentrons sur l’écoconstruction. Nous nous composons 

une expertise au sein de l’entreprise, ce qui intéresse bien 

sûr les journalistes qui, avec notre savoir-faire, peuvent 

approfondir leurs propres connaissances générales. Et 

chaque entreprise possède ainsi dans son équipe des 

techniciens disposés à partager cette expertise. Sur leurs 

propres produits bien sûr, mais aussi sur ce qui anime le 

marché. Cela nous permet d’apprendre les uns des autres. »

EC : « Je vais Construire & Rénover est un canal de 

communication double. Il s’adresse d’un côté aux 

consommateurs, et de l’autre aux producteurs. Notre 

expertise et notre large vision du marché nous autorisent 

à faire office de pierre de touche pour les derniers. Chaque 

entreprise fait ses propres études de marché, mais nous 

sommes un point de référence supplémentaire. Nous ne 

faisons pas les tendances, nous les détectons. C’est ce qui 

rend la lecture de notre magazine si intéressante aux yeux 

des entreprises du secteur de la construction, car elles 

apprennent de la sorte qu’une évolution se dessine dans un 

segment donné et qu’ils doivent en tenir compte. Un exemple 

d’une telle évolution ? Dans les années 1980 et 1990, les 

gens voulaient des maisons toujours plus grandes, toujours 

plus complexes. La mode était aux grandes pièces, avec de 

grandes fenêtres. Aujourd’hui, les maisons sont beaucoup 

plus compactes, souvent avec des toits plats. Cette évolution 

a d’énormes conséquences pour les entreprises du secteur 

de la construction qui, face aux tendances que nous détectons, 

peuvent décider de commercialiser d’autres produits, de se 

positionner différemment. »

Est-ce que Wienerberger utilise Je vais Construire & Rénover 

comme source d’information pour aider à la prise de décisions ?

KN : « Certainement quand il s’agit de détecter des choses. 

Quand un article parle de nouvelles techniques qui ont 

un rapport avec ce que nous faisons, comme des vitres 

ou profilés de fenêtres, nous en discutons avec d’autres 

fabricants, fournisseurs ou partenaires. Nous suivons 

également de très près tout ce qui se publie sur le thème de 

l’esthétique. »
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L’ONLINE EN TANT QUE CANAL PROMOTIONNEL 
COMPLÉMENTAIRE
Comment traduisez-vous tout cela vers le numérique ?

EC : « Des articles de six à huit pages, cela ne se lit pas sur 

un écran d’ordinateur. Quand nous faisons une analyse d’un 

marché ou de certaines techniques, elle ira de facto dans le 

magazine. Il n’existe aujourd’hui aucun autre média qui soit 

capable de remplacer avec la même profondeur le contenu 

d’un périodique papier. Ni la télévision, ni Internet, ni les 

médias sociaux. Notre offre en ligne propose donc de courts 

articles d’actualité et des compléments de ce qui se trouve 

dans le magazine : par exemple des photos supplémentaires 

pour encore mieux illustrer l’une ou l’autre maison. Nous 

remarquons en outre que le magazine se vend mieux depuis 

que nous faisons plus d’efforts pour notre site Web. Le site 

ne cannibalise pas le magazine, il est un canal promotionnel 

supplémentaire dont les entreprises du secteur de la 

construction et les annonceurs peuvent eux aussi tirer parti. 

Nous savons en effet que nos lecteurs considèrent comme 

un service de pouvoir, dans le cadre d’un reportage, trouver 

directement les bons fournisseurs, tant sur papier qu’en 

ligne. On remarque qu’au plus le magazine est qualitatif, 

au plus le magazine se vend. Par exemple, nos reportages 

sur les maisons sont présentés de façon plus complète 

et attractive sur le site, avec beaucoup plus de photos. Il 

y a donc un renvoi de l’article du magazine vers le site, le 

lecteur arrive à avoir une idée plus globale de la maison 

décrite. C’est exactement le genre d’article qui a un succès 

phénoménal sur le site avec des centaines de milliers de 

pages vues pour des articles qui constituent une banque 

de données très inspirante pour le lecteur. Même chose 

avec des textes techniques qui trouvent une information 

complémentaire sur le site. Celui-ci est bien un outil 

complémentaire du magazine et non un copier-coller ou un 

résumé. Sans compter les archives qui constituent, pour les 

abonnés, une grande source d’information, un service qui 

tend à encore se développer. Quant à notre page Facebook, 

elle doit encore toucher sa cible, plus jeune, ce qui viendra 

avec le temps. Le lecteur réagit surtout par téléphone et par 

mail, à la recherche d’un article ou d’une adresse. »

KN : « Je vais Construire & Rénover parvient à trouver 

l’équilibre entre ses versions papier et online. Il est un fait 

qu’Internet joue un rôle de plus en plus important pour les 

consommateurs et les architectes qui se posent une question 

spécifique dans le cadre de leur projet. Nous le remarquons 

aussi en tant que fabricant. Quand des consommateurs 

finaux viennent visiter notre show-room, il arrive qu’ils 

en parlent sur Foursquare et d’autres forums, et qu’ils 

interrogent les autres visiteurs du forum : ’Que pensez vous 

de cette pierre ? Quelqu’un a-t-il déjà utilisé cette tuile ?’ Ce 

dialogue en ligne est très important à nos yeux pour toucher 

certains groupes cibles. »

Les lecteurs considèrent les publicités ciblées comme des 

informations supplémentaires, en plus du contenu rédactionnel. 

Cela doit probablement ravir les entreprises ?

KN : « Effectivement. Même si le budget publicitaire total a 

été quelque peu raboté par la crise, nous restons dans 

Je vais Construire & Rénover. Le magazine s’adresse à un 

groupe cible intéressant.  De plus, la philosophie de Je vais 

Construire & Rénover colle bien à celle de Wienerberger, 

qui consiste à offrir beaucoup de contenu à ses clients, et à 

détailler ses produits sur un ton qui n’est pas commercial. »

L’IMPORTANCE D’UNE CONSTRUCTION 
ABORDABLE
A quoi doit ressembler Je vais Construire & Rénover d’ici cinq 

ans ? Où sont les priorités ?

EC : « Je crois très fort au magazine. Acquérir un logement est 

un projet collectif, que l’on partage en couple, en famille 

ou entre amis. Un magazine comme Je vais Construire & 

Rénover se partage également, d’autant s’il comporte, et 

c’est notre cas, de nombreux articles de fond. Les chiffres 

CIM indiquent qu’un numéro représente, pour nous, 10 à 12 

lecteurs. Un point primordial pour les annonceurs. Il faut 

savoir que nous n’avons pas de concurrent direct. Il existe 

des magazines de déco, de design, de do it yourself… Mais 

notre offre est unique en Belgique. Nous nous devons 

d’être attentifs à la conjoncture. Les gens ne veulent plus 

de jardins de 3.000 mètres carrés, expriment un désir de 

se rapprocher de la ville… Il existe aussi les exigences par 

rapport aux économies d’énergie. Nous vivons une révolution 

qui va modifier le comportement du consommateur et 

du secteur. Cette réflexion quant au mode de vie doit 

alimenter notre savoir-faire. Le défi rédactionnel est de 

positionner clairement Je vais Construire & Rénover. Nous 

voulons également œuvrer pour un marché dans lequel 

la construction abordable reste possible. Les nouvelles 

normes et les nouvelles technologies se traduisent 

bien souvent par des coûts supplémentaires pour le 

consommateur. Personne n’en nie le bien-fondé, mais cette 

croissance exponentielle des coûts doit absolument cesser. 

Dans le cas contraire, beaucoup ne pourront plus se payer 

la maison de leurs rêves. C’est déjà un problème en soi, 

mais cela ferait également diminuer le nombre de lecteurs 

potentiels du magazine. Si demain, les gens ne peuvent plus 

construire qu’en fonction de leur portefeuille et qu’ils se 

rabattent, contraints et forcés, sur le ’clé sur porte’ avec un 

choix limité de matériaux, cela fera disparaître le marché 

pour notre magazine. »

KN : « Tout à fait d’accord. Nous considérons nous aussi qu’il 

est de notre tâche de permettre à chacun de concrétiser son 

rêve de posséder un jour sa propre maison. La liberté de choix 

et l’accessibilité financière sont des conditions essentielles 

pour la bonne santé du marché de la construction. »

LE SITE NE CANNIBALISE  
PAS LE MAGAZINE. 
NOUS REMARQUONS EN OUTRE QUE LE 

MAGAZINE SE VEND MIEUX DEPUIS 

QUE NOUS FAISONS PLUS D’EFFORTS

POUR NOTRE SITE WEB

EC : « Et le style est quelque chose qui évolue de plus en plus 

vite. Les reportages sur des intérieurs de maisons sont en 

effet très vite dépassés, encore beaucoup plus vite qu’avant. 

Je ne peux plus me permettre de publier aujourd’hui un 

reportage datant d’il y a trois ou quatre ans. »

LA BONNE ADÉQUATION ENTRE LE 
CONSOMMATEUR ET L’ARCHITECTE 
Madame Nottebaert, imaginez que vous soyez rédactrice en chef 

de Je vais Construire & Rénover, que garderiez ou changeriez- 

vous ?

KN : « Je trouve que le magazine évolue bien. On remarque 

vraiment qu’Eric est à la manœuvre. Comme il est architecte 

de formation, on sent que le magazine a gagné en contenu, 

tant sur le plan esthétique que sur le plan technique. Cette 

évolution vers le côté architecte est un aspect très important 

que j’accentuerais encore. D’accord, le magazine s’adresse 

au consommateur final, mais pour ce dernier aussi le lien 

avec l’architecte est très important. Tant pour une nouvelle 

construction que pour une rénovation en profondeur, la 

bonne adéquation consommateur/architecte est un élément 

primordial. Les consommateurs sont de mieux en mieux 

informés, développent de plus en plus leurs propres 

idées, et ont donc besoin de trouver rapidement quelqu’un 

qui comprenne où ils veulent aller. Le magazine évolue 

également dans cette direction, étant donné qu’il établit le 

lien entre l’exécutant et le consommateur final, et ce, tant 

sur papier qu’en ligne. Pour nous, en tant que fabricant, c’est 

un gros avantage car cela nous permet de toucher d’emblée 

les deux groupes cibles. »
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Trends Style est un magazine lifestyle au masculin, 
dont le succès ne se dément pas depuis quatre 
ans. Avec ses reportages de qualité, son style cool 
et accrocheur, son lay-out aguichant, le magazine 
est entre-temps devenu une véritable bible du 
style. Ben Herremans, son rédacteur en chef, et 
Eric Vanderhoeven, Brand Manager Benelux chez 

OMEGA, décryptent le succès du magazine.

TRENDS STYLE / OMEGA

DES MARQUES
ET LEURS
HISTOIRES

Que représente Trends Style ?

BEN HERREMANS : « Le titre Trends Style n’est pas neuf, 

puisqu’il a déjà été porté par un magazine anciennement 

édité par Roularta. D’autres opportunités s’étant présentées 

à l’époque, il a ensuite été mis au frigo pendant quelques 

années. Trends Style est aussi le titre de la rubrique  

lifestyle dans Trends, notre magazine d’information 

économico-financier. Nous avons relancé Trends Style sous 

forme de magazine à part entière il y a quatre ans parce que, 

tant chez les lecteurs que chez les annonceurs, nous avons 

ressenti ce besoin d’un magazine lifestyle s’adressant plus 

spécifiquement aux hommes. Dès le début aussi, nous avons 

voulu le développer comme un outil permettant d’accorder 

une attention rédactionnelle correcte et aboutie d’un point 

de vue journalistique. »

Peut-on dire que chez Trends Style, il n’y a pas de frontière entre 

la rédaction et le commercial ?

BH : « Nous tirons cette ligne d’une autre façon, nous suivons 

une méthode différente. Mais en fin de compte, cette 

systématique différente donne le même produit 

journalistique : un article rédactionnel objectif et de qualité. 

Dans le cadre de nos contacts avec les marques et  

leurs représentants, nous mettons continuellement et 

fortement l’accent sur cet aspect. Trends Style se positionne 

comme un magazine haut de gamme qui s’adresse aux 

lecteurs de Trends-Tendances, des gens généralement 

plutôt instruits. Si nous servions des publireportages à un 

lectorat de ce type, nous risquerions de le perdre. Un ton 

exagérément commercial n’est donc certainement pas de 

mise dans nos articles. »

ERIC VANDERHOEVEN : « En tant qu’annonceur, nous n’avons 

aucun intérêt à nous immiscer dans un article rédactionnel.  

Il faut que l’histoire soit bonne, un point c’est tout.  

Trends Style réussit parfaitement à produire ce genre  

d’articles, et ce, à double titre : au niveau du ton, qui est tout 

à fait adapté, et au niveau de la présentation. Comme marque,  

nous pouvons y apporter une touche locale propre, et 

c’est important. Les autres magazines sont souvent plus 

restrictifs à cause des exigences du format international. 

OMEGA a beaucoup de choses à dire, par exemple en  

matière de responsabilisation sociale, des choses qu’il est 

impossible de faire passer sous la forme d’une annonce 

publicitaire. En revanche, ce genre de thème se prête 

idéalement à un article journalistique dans Trends Style. »
BEN HERREMANS, RÉDACTEUR EN CHEF DE TRENDS STYLE

GESTION PROACTIVE DU CONTENU
Comment Trends Style se distingue-t-il d’autres magazines avec 

cette méthodique ?

BH : « Ce que nous faisons chez Trends Style, c’est une gestion 

proactive du contenu. Pour son contenu, un magazine peut 

se baser entre autres sur ce que les marques font parvenir 

aux rédactions, par leurs propres soins ou par le biais 

de leurs agences de relations publiques. Il s’agit souvent 

de communiqués et de dossiers de presse contenant des 

informations prémâchées et uniformes, qui sont d’ailleurs 

envoyés à toutes les rédactions. En d’autres mots, ce matériel 

est rarement, voire jamais, prévu sur mesure pour un 

magazine donné. Or, Trends Style ne veut pas dépendre de ce 

que les marques envoient, mais aller à leur rencontre. Nous 

organisons donc avec les marques une sorte de ’tournée de 
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reconnaissance’ qui s’articule sur trois axes et vise à créer 

une situation win-win-win. Oui, oui, il y a effectivement 

3 wins dans ce contexte. Le 1er win est une bonne histoire 

pour le lecteur, le 2ème win est une attention rédactionnelle 

pour la marque, et le 3ème win est un soutien commercial par 

la marque. Comme Eric vient de le souligner, la plupart des 

marques adhèrent totalement et avec enthousiasme à cette 

philosophie. Tout comme OMEGA, elles n’exercent aucune 

pression commerciale sur la rédaction, car elles savent bien 

qu’il ne faut pas lésiner sur la qualité rédactionnelle des 

articles. »

ERIC VANDERHOEVEN, BRAND MANAGER BENELUX OMEGA

L’ENVIRONNEMENT

DANS LEQUEL VOUS

VOULEZ POSITIONNER

VOTRE PRODUIT

DOIT ÊTRE EN

ACCORD AVEC

L’AMBITION

RÉDACTIONNELLE

DU MAGAZINE

Eric Vanderhoeven 

« Dans le cadre de cette quête de contenu, nous remarquons 

souvent que ce sont précisément les faiseurs de magazines 

qui peuvent aider les marques : en puisant dans leur stock 

d’informations la matière première pour un bon récit, en 

leur proposant une approche et un éclairage rédactionnels, 

en sélectionnant au sein de leur organigramme les cibles 

idéales pour des interviews. Les marques apprécient cette 

gestion du contenu et considèrent cela comme un service 

rédactionnel en plus offert par Trends Style. A tel point 

qu’elles offrent régulièrement à Trends Style les meilleures 

propositions rédactionnelles qu’elles ont en maison. Devant 

nous s’ouvrent des portes qui restent généralement  

fermées aux journalistes. Nous accueillons à nos interviews 

des interlocuteurs pas évidents à obtenir, qui nous  

proposent des récits exclusifs, pour la Belgique et parfois 

même pour l’Europe. »

DES HISTOIRES FORTES
Quelles sont les caractéristiques d’une bonne histoire ?

EV : « Le format de Trends Style est très bien pensé. On y trouve 

des récits de fond fouillés, pour lesquels on veut bien prendre 

le temps. C’est un magazine que j’aime lire tout en écoutant 

de la bonne musique. Il y a beaucoup de diversité dans  

les articles, et le luxe y est abordé dans tous les thèmes 

possibles. Bien plus que ce n’est le cas dans d’autres 

publications, le lay-out de Trends Style m’incite également  

à lire le magazine. Les articles bénéficient de pas mal 

d’espace, et Trends Style n’est pas avare de pages. C’est 

vraiment un magazine que l’on conserve. De plus, les articles 

sont intemporels. »

BH : « La possibilité de ménager des moments de qualité est 

précisément un des grands atouts des supports imprimés. 

Lire une information sur papier est généralement associé  

à une idée de qualité. Ce qu’Eric dit de sa façon de lire  

Trends Style, et le fait qu’il en reprenne la lecture par la 

suite, c’est exactement ce qu’on appelle le slow reading.  

Ce mouvement suit parfaitement la tendance qui se fait  

jour dans de nombreux autres domaines, en réaction au  

côté toujours pressé de notre monde moderne. Sur ce plan, 

la progression des publications numériques a d’une certaine 

façon valorisé les magazines imprimés et leur lecture. 

Aujourd’hui, on s’intéresse à nouveau plus à une ’écriture 

de qualité’, remettant ainsi à l’honneur une vieille tradition. 

Un récit sur papier doit être bien écrit, et même posséder, 

le cas échéant, certaines qualités littéraires. Trends Style 

mise largement là-dessus. Le profil de nos journalistes  

est adapté à cette ambition : ils doivent avant tout être de 

bonnes plumes, et pas nécessairement des spécialistes. »

EV : « En me basant sur mon expérience, je ne peux que 

confirmer ce qui vient d’être dit. Quand j’ai proposé à Trends 

Style de venir couvrir une compétition de golf en Suisse, Ben 

m’a envoyé un journaliste qui ne connaissait pratiquement 

rien au golf. J’ai d’abord pensé ’aïe’, mais en réalité cet homme 

a écrit un article exceptionnel. Et quand en plus l’histoire 

est mise en contexte de façon irréprochable, agrémentée 

de nombreuses et grandes photos, et est annoncée par un 

titre puissant et accrocheur, le lecteur est forcément séduit.  

Dans Trends Style, les récits reçoivent la place qui leur 

revient. » 

Des histoires bien écrites d’accord, mais de quoi parlent-elles ?

BH : « Le contenu est aussi important que la forme. Le contenu 

n’est jamais un problème. Dans l’univers du marketing et  

de la communication, la tendance du moment est au story 

telling, c’est-à-dire la mise en récit. Les marques veulent 

raconter des histoires, et Dieu sait qu’elles en ont à raconter. 

Voilà précisément ce que fait Trends Style : raconter les 

histoires que vivent et qui font vivre les marques. Leur 

historique, leurs processus de création et de production, leur 

enthousiasme, leur engagement sociétal, leur dimension 

visionnaire, les personnes qui les composent… Dans le cadre 

de notre gestion du contenu pour et avec les marques, nous 

sommes rarement en panne d’idées et de propositions. »

EV : « Le déplacement que Trends Style a fait avec nous aux 

Championnats d’Europe d’athlétisme est un autre exemple 

pratique. Le but du voyage n’était pas de faire des reportages 

sportifs, mais bien de raconter une histoire mettant en scène 

chronométrie et athlétisme : l’histoire, les anecdotes et 

la technologie. Et je peux vous assurer que je n’ai pas été 

à l’affût du nombre de fois que le nom OMEGA est cité  

dans le texte. Ce n’est pas de cela que dépend la présence 

ou l’absence d’OMEGA parmi les annonceurs de Trends Style. 

La raison pour laquelle nous annonçons dans Trends Style 

est que ce magazine touche le public que nous recherchons. 

Mais j’attache encore plus d’importance au cadre 

rédactionnel, car l’environnement dans lequel vous voulez 

positionner votre produit doit être en accord avec l’ambition 

rédactionnelle du magazine que vous avez choisi. Autre 

avantage, Trends Style paraît en français et en néerlandais. 

Nous vivons dans un pays au sein duquel cohabitent deux 

communautés linguistiques et deux cultures. En faisant de  

la publicité dans Trends Style, je touche directement les  

deux groupes cibles. »

RÉPÉTER MAIS AUSSI RÉINVENTER
Trends Style semble être une formule à succès. Quelle va être la 

suite de l’histoire ?

BH : « Nous voulons protéger et conserver cette formule à 
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À BORD 
d’un ancêtre
Cette année,  Panerai  organise pour la dixième fois le Classic 

Yachts Challenge, un circuit de six régates en Méditerranée. Prise de 

température lors de la deuxième manche, l’Argentario Sailing Week 

à San Stefano, port de la presqu’île de Monte Argentario.

 TEXTE PIERRE DARGE 
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veloppement spectaculaire grâce à des 

collections ciblant un public de jeunes 

hommes d'affaires ambitieux et à des 

investissements importants dans la publi-

cité et le sponsoring.  

 Au cours des années 1980, les actionnaires 

familiaux se sont toutefois peu à peu reti-

rés de l'entreprise et les deux frères se 

sont mis en quête d'autres opportunités. 

Leur choix s'est porté sur Friedrich Staehl 

& Co. Un an après ce rachat, Strellson sor-

tait sa première collection de costumes, 

vestes de sport et pantalons. D'emblée, ■ ■ ■ 

 We are   Strellson  . 

We come from Switserland  .   

A l’évidence, sur son site 

Internet, la marque de 

Kreuzlingen aime valoriser 

son héritage. En 1984, 

Uwe et Jochen Holy, 

petits-fils d’Hugo Boss, 

rachètent une usine de 

vêtements en Suisse. 

Trente ans plus tard, 

le label a tout pour plaire : 

une ligne masculine 

résolument contemporaine 

avec un clin d’œil 

à l’armée suisse.

 TEXTE  KURT FOCQUAERT  
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A
ctif dans 40 pays, 

le groupe Strellson 

possède aujourd'hui 

60 boutiques mono-

marques et emploie 

un millier de colla-

borateurs. Uwe et 

Jochen Holy s'at-

tendaient-ils à un 

tel succès en rachetant Friedrich Staehl & 

Co, une usine spécialisée dans la fabrica-

tion de manteaux et d'imperméables ins-

tallée dans la petite ville de Kreuzlingen 

(20.000 habitants), sur les rives du lac de 

Constance (nord-est de la Suisse) ?

 Pour eux, il s'agissait en tout cas d'un 

retour aux sources puisque, par le passé, 

ils avaient déjà eu l'occasion de présider 

à l'épanouissement d'une grande marque. 

Les deux frères, aujourd'hui septuagé-

naires, sont en effet les fils d'Eugen Holy, 

gendre du célébrissime styliste allemand 

Hugo Boss. En 1969, ils avaient pris les 

rênes du groupe de mode fondé par 

leur grand-père, dont ils orchestrèrent 

l'expansion internationale au cours des 

années 1970. Le flair de Jochen pour la 

mode et le génie marketing d'Uwe, ont 

permis à Hugo Boss de connaître un dé-

 LE COSTUME PARFAIT 
Pour célébrer dignement son 30 e  anni-

versaire, Strellson a présenté au mois 

d'août, dans le cadre de sa collection 

automne-hiver 2014/2015, un 30th Anni-

versary Suit qui reflète parfaitement 

la philosophie de son directeur créatif 

Marco Tomasi : « Tout commence par un 

costume parfait ». Le trois-pièces ajusté 

existe en deux finitions, l'une en laine 

fil-à-fil, l'autre à fines rayures. Il appelle 

une chemise blanche en coton à col 

italien, une fine cravate noire en soie 

et une pochette en fin coton blanc. 

Aujourd’hui, 
les hommes 
préfèrent la 
tenue blazer 
et jean au 
costume.

PAPILLON 

Fait main cherche fait main.  CAFÉ COSTUME  et  ENTRE CHIEN 

ET LOUP  ont créé ensemble une collection de nœuds papillon 

aux noms très inspirés – « Miami Vice », « Brazzaville », « Jungle 

Fever », « Serge »... Pour les tissus, les deux équipes ont lorgné 

du côté des doublures existantes de Café Costume.    

www.cafecostume.be   -   www.entrechienetloupclothing.com    

 Une MAILBOX 
pour la veuve 
 Dans le prolongement de sa 

collection Clicquot Mail, la 

maison de champagne  VEUVE   

  CLICQUOT  organise les Re-

Creation Awards, un concours 

international en ligne destiné 

au grand public. Le but ? Créer 

une Clicquot Mailbox 2015. Deux gagnants seront sélection-

nés dans chacun des 10 pays participants. Le jury belge se 

compose de Xavier Lust, Dieter Van Den Storm et David Van 

Severen. Désigné parmi les 20 nominés lors d'un événement 

de 2 jours à Reims, le vainqueur bénéficiera d'un prix de 

10.000 euros, d'une participation à la Design Week de Milan 

et d'un reportage dans  Wallpaper* Magazine .    

www.awards.veuve-clicquot.com  

 Style et confort 
 

Ville ou nature. Style ou confort ? L'homme moderne apprécie 

les deux. Pour réaliser sa campagne « Favourites Winter 2014 »,  

STATE OF ART  a choisi l'Ecosse. Au programme : vestes 

chaudes, bodywarmers et pulls en tricot à maille allant de 

grosse à très fine, parfois confectionnés main.   
www.stateofart.com  

 Coup de 
CHAPEAU 
 

Sam Lambert et Shaka 

Maidoh, les créateurs du 

collectif londonien ACF (pour 

Art Comes First) ne sortent 

jamais « tête nue ». Ils ont 

conçu pour le label de mode 

 THE KOOPLES  deux cha-

peaux – le Fedora et le Pork 

Pie.    www.thekooples.com    

TO HAVE
LABELS

BRANDNEW
 RÉALISATION  BEN HERREMANS  

 EAUX 
profondes 
 

Le film  Deepsea Challenge 3D  

de National Geographic traite 

des expéditions dans les 

profondeurs des océans du 

chercheur et cinéaste James 

Cameron ( Titanic ,  Avatar ). 

A cette occasion,  ROLEX  pro-

pose une nouvelle version de 

son modèle Rolex Deepsea. 

Une montre résistante à des 

pressions extrêmes et pourvu 

d'un cadran en bleu D. 

   www.rolex.com    

DOSSIER SPÉCIAL
CARS, OLD & NEW / MODE AUTOMNE

Mercedes
MANSolidité et sveltesse. 

Robustesse et élégance. 

Chic et décontraction. 

Force et sensibilité. Sens de 

l’aventure et flegme. Rapidité 

et pondération. En d’autres 

termes ? Classe totale. 

Classe S. Le S de Sonder –

équivalent allemand de 

« spécial ». MERCEDES. 

Telle voiture, tel homme. 

Veste en gabardine marine 

STRELLSON PREMIUM 

Pull col roulé HACKETT 

Pantalon sport en cuir GIORGIO ARMANI 
Bottines EMPORIO ARMANI 
Montre en céramique noire 

BELL & ROSS 

PHOTOS CHRIS DESMEDT
MAQUILLAGE BRIGITTE PETIT 
POUR LANCÔME ET 
L'ORÉAL CHEVEUX
STYLISME MARTINE OLIVIER 
MANNEQUIN WOUTER 
CHEZ IMM
DÉCOR SHOW-ROOM 
MERCEDES BENZ

succès, mais aussi la pousser plus loin et la renouveler. 

La méthode de Trends Style était et est tellement 

révolutionnaire pour une maison d’édition comme Roularta 

que nous avons d’abord voulu attendre, pour voir ce que 

cela donnait. Dans un certain sens, Trends Style était et est 

un magazine expérimental. Il a fallu attendre un peu pour 

voir si les marques voulaient et pouvaient embarquer dans 

l’aventure. Avec le succès remporté par le magazine à ce 

jour, nous sommes désormais convaincus de vouloir tout 

faire pour prolonger cette belle réussite. Nous avons lancé 

en 2014 l’Award Best Dressed Man, avec tapis rouge et tout 

le toutim, et ici aussi les résultats ont dépassé nos plus 

folles espérances. Comme avec le magazine proprement dit, 

Trends Style endosse avec cet award et cet événement un 

rôle de précurseur dans le monde du lifestyle au masculin. 

Un tel concours n’existait tout simplement pas, et ici aussi, 

nous sommes des pionniers. » 

EV : « OMEGA est également très heureux d’apporter son 

concours à l’Award Best Dressed Man. Et toujours pour les 

mêmes raisons : parce qu’ici aussi, Trends Style offre une 

couverture rédactionnelle crédible et donc digne de ce nom, 

une ambition partagée et portée par notre marque. »

BH : « L’Award Best Dressed Man n’est qu’un exemple de la façon 

dont Trends Style entend étoffer et développer sa réussite. 

Nous avons lancé pour cet événement un site Web que nous 

utiliserons à l’avenir pour faire parler de certains sujets. 

Le secteur du lifestyle recèle encore pas mal de domaines  

dans lesquels nous pouvons introduire et/ou améliorer 

la méthode de Trends Style. Nous réfléchissons aussi à 

des sortes de Masterclass que nous voulons proposer 

aux lecteurs, avec le concours des marques. Bref, nous 

conservons la méthode utilisée. Mais comme nous savons 

aussi que s’arrêter c’est reculer, nous cherchons fort 

logiquement à mettre en place une dynamique permanente. » 

NOUS GÉRONS LE CONTENU
AVEC LE CONCOURS DES MARQUES,
QUI PRENNENT SOUVENT CONSCIENCE À CETTE OCCASION DU TRÉSOR

DE CONTENU QU’ELLES POSSÈDENT SANS LE SAVOIR
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I Une MAILBOX
pour la veuve 
Dans le prolongement de sa

collection Clicquot Mail, la 

maison de champagne  VEUVE

CLICQUOT organise les Re-

Creation Awards, un concours 

international en ligne destiné 

au grand public. Le but ? Créer 

une Clicquot Mailbox 2015. Deux gagnants seront sélection-

nés dans chacun des 10 pays participants. Le jury belge se 

compose de Xavier Lust, Dieter Van Den Storm et David Van

Severen. Désigné parmi les 20 nominés lors d'un événement

de 2 jours à Reims, le vainqueur bénéficiera d'un prix de 

10.000 euros, d'une participation à la Design Week de Milan 

et d'un reportage dans  Wallpaper* Magazine.

www.awards.veuve-clicquot.com  

Coup de 
CHAPEAU
Sam Lambert et Shaka 

Maidoh, les créateurs du 

collectif londonien ACF (pour 

Art Comes First) ne sortent

jamais « tête nue ». Ils ont 

conçu pour le label de mode

THE KOOPLES deux cha-

peaux – le Fedora et le Pork

Pie.    www.thekooples.com  

BRANDNEW
 RÉALISATION  BEN HERREMANS

EAUX
profondes
Le film  Deepsea Challenge 3D
de National Geographic traite 

des expéditions dans les 

profondeurs des océans du 

chercheur et cinéaste James 

Cameron ( Titanic, Avatar ).

A cette occasion,  ROLEX pro-X
pose une nouvelle version de 

son modèle Rolex Deepsea. 

Une montre résistante à des 

pressions extrêmes et pourvu 

d'un cadran en bleu D. 

  www.rolex.com

DOSSIER SPÉCIAL
CARS, OLD & NEW / MODE AUTOMNE

MercedesMerce
ASolidité et sveltesse.

Robustesse et élégance. 

Chic et décontraction. 

FForce et sensibilité. Sens de 

l’aaventure et flegme. Rapidité 

dé ti E d’ tet pondération. En d’autrest dé ti E d’ t

termes ? Classe totale.

Cllasse S. Le S de Sonder –r

équivalent allemand de 

« spécial ». MERCEDES.

Telle voiture, tel homme.
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DOMINIQUE VAN NIEUWENHOVE, RÉDACTRICE EN CHEF DE ROULARTA CUSTOM MEDIA

Les médias relationnels se multiplient depuis 
quelques années : les entreprises sont en effet de 
plus en plus nombreuses à éditer leur magazine, 
choisissant cette façon de communiquer pour 
entretenir et améliorer leur relation avec leurs 
groupes cibles. Roularta Custom Media est une 
division spécifique qui réalise des magazines 
et publications sur mesure s’adressant aux 
clients d’une entreprise. Interview avec ses 
rédacteurs en chef Dirk Rasschaert et Dominique 

Van Nieuwenhove. 

ROULARTA CUSTOM MEDIA  /  
DIRK RASSCHAERT & DOMINIQUE VAN NIEUWENHOVE

LES « SNIPERS » 
DE LA 

COMMUNICATION

Quel est l’objectif d’un « magazine clients » ?

DOMINIQUE VAN NIEUWENHOVE : « Je vais vous donner un 

exemple concret : cela fait quatorze ans que nous réalisons le 

magazine Sensa pour Galeria Inno, avec lequel nous créons 

une valeur ajoutée pour cette chaîne de grands magasins et 

appliquons une approche différente de sa clientèle. Sensa 

est un magazine luxueux qui met bien entendu en avant les 

produits vendus par Inno, mais qui propose aussi toute une 

série d’articles lifestyle généraux sur des thèmes divers 

sans rapport particulier avec le contexte Inno. Le magazine 

se positionne comme un magazine lifestyle général et est 

d’ailleurs aussi vendu en kiosque. Il y a clairement un objectif 

commercial, mais l’approche est très subtile. Le nom Inno ne 

figure par exemple pas sur la couverture, et dans le magazine 

même nous mentionnons le moins possible la marque Inno. 

D’ailleurs, notre commanditaire lui-même veut que le lien 

entre le magazine et la marque soit aussi peu visible que 

possible. Le magazine vise avant tout à offrir une lecture 

agréable et une découverte discrète de l’univers d’Inno. Il 

va de soi que pour les photos de mode et d’intérieurs, nous 

mettons en scène des produits vendus dans les magasins 

Inno, et c’est mentionné en petites lettres en marge des 

articles. »

Sensa est un produit de luxe. Pour ce genre de produit, le 

support papier est-il indispensable ou pourrait-on aussi le 

présenter sous une autre forme ?

DVN : « Pour transmettre le luxe, l’imprimé est un must. Même 
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DIRK RASSCHAERT, RÉDACTEUR EN CHEF DE ROULARTA CUSTOM MEDIA

pour une communication plus ’commerciale’, je pense que 

le média papier aura toujours plus d’impact qu’un courrier 

électronique. La plupart des gens ont une mailbox qui 

déborde, et les newsletters électroniques sont souvent 

effacées avant d’être lues. Il est en revanche plus rare que 

l’on jette un magazine directement à la poubelle. On va 

commencer par le feuilleter, lire l’un ou l’autre article, on va 

le conserver pour le reprendre à l’occasion. Certainement 

s’il s’agit d’un magazine lifestyle comme Sensa, qui est beau, 

avec une belle couverture et un lay-out attractif. »

UNE MINUTE D’ATTENTION PAR PAGE
Quelle est la portée d’un magazine clients ?

DIRK RASSCHAERT : « D’après une enquête de l’association 

professionnelle Custo, 77% des gens qui feuillettent un 

magazine clients le lisent effectivement, à condition bien 

sûr que le magazine soit bien fait et qu’il interpelle le lecteur. 

De plus, les lecteurs consacrent en moyenne 26 minutes à 

un magazine de 28 pages : près d’1 minute par page, c’est 

énorme. »

Comment un magazine clients fait-il la différence par rapport à 

un autre magazine ?

DR : « Par rapport à des magazines généraux, les médias 

relationnels sont beaucoup plus ciblés, avec un contenu bien 

délimité. Le lecteur sait ce qu’il y trouvera. Les magazines 

clients approfondissent plus certains sujets car les lecteurs 

auxquels ils s’adressent sont déjà ’avertis’. Dans le magazine 

’impulse’ que nous réalisons pour l’entreprise de consultance 

EY Belgique, nous approfondissons par exemple les facteurs 

qui font le succès d’entreprises en croissance, ou expliquons 

l’évolution des marchés financiers. Dans de tels articles, 

nous pouvons nous permettre d’aller plus en profondeur 

parce qu’ils sont destinés à un public qui s’y connaît. Un des 

risques est évidemment de tomber dans le piège d’un jargon 

que seuls les vrais spécialistes comprennent. Mais c’est 

précisément la raison pour laquelle ces entreprises font 

appel à un bureau externe comme Roularta Custom Media 

pour réaliser leur magazine clients. Nous pouvons prendre 

de la distance par rapport au thème, et réussissons à parler 

de sujets difficiles dans des articles clairs et accessibles. 

Nous entrons dans ces entreprises avec un regard frais et 

transmettons leur message sous un angle clair. »

DVN : « Pour Sensa en tout cas, nous voyons que les lecteurs 

sont attachés au magazine : comme nous gérons aussi les 

abonnements pour Inno, nous sommes régulièrement en 

contact avec les lecteurs, par exemple pour des changements 

d’adresses, ou des personnes qui n’ont pas reçu tel ou tel 

numéro. Il y en a aussi qui nous contactent par téléphone ou 

par e-mail parce qu’ils souhaitent plus d’infos sur quelque 

chose qu’ils ont vu ou lu dans le magazine. D’après leurs 

réactions, il est clair qu’ils ont un vrai lien avec le magazine 

et que le magazine les fidélise encore plus à Inno. Et en 

le proposant aussi via les libraires, Inno veut également 

toucher un public qui n’est pas nécessairement déjà client. »

Un magazine clients n’a-t-il pas le désavantage de pouvoir être 

perçu comme subjectif ? 

DR : « Tout l’art consiste précisément à conserver une certaine 

objectivité et à ne pas mettre la marque trop en avant. C’est la 

différence entre proposer des infos pertinentes et de qualité 

aux lecteurs, et faire de la réclame. Il faut naturellement tenir 

compte des intentions du commanditaire, mais les articles 

doivent avant tout être objectifs et informatifs. Prenez par 

exemple le magazine Driven de BMW, dans lequel nous 

présentons entre autres les nouveaux modèles de la marque : 

le ton est positif, mais pas euphorique. L’exagération n’est 

pas une bonne idée. »

Avez-vous, en tant que bureau externe, la possibilité d’orienter 

un peu le client ?

DVN : « Tout à fait. Nous sommes très impliqués dans la 

composition du contenu et présentons à la réunion de 

rédaction des sujets pour que le client fasse son choix. Il 

est rare que nos sujets soient refusés. C’est donc nous qui 

composons pratiquement la totalité du contenu, et nous en 

confions le développement à des journalistes qui abordent 

les sujets d’une façon aussi indépendante que s’il s’agissait 

d’une autre publication. Il va de soi que nous nous concertons 

avec le client, pour créer une situation win-win. »

 

TOUT SOUS LE MÊME TOIT
Que doit contenir un magazine clients ?

DR : « Un magazine clients doit proposer des interviews 

inspirantes avec des personnalités passionnantes qui ont 

quelque chose à raconter et qui ne sont pas nécessairement 

liées avec le commanditaire. De nombreuses entreprises 

voient cela comme une façon d’améliorer leur notoriété. 

Dans ce cas, il est plus intéressant de présenter un article 

passionnant sur une personne qui se trouve dans le 

prolongement de cette marque ou qui la soutient, plutôt que 

de parler continuellement de la marque elle-même. Ce que 

nous faisons aussi souvent pour des clients, c’est présenter 

des best practices sous la forme d’un article captivant. Un 

magazine clients doit inspirer et détendre ses lecteurs, avec 

des informations utiles et utilisables, dont la lecture peut 

donner de nouvelles idées. Le principal est que le contenu 

soit écrit de manière fluide et accessible, avec des photos 

professionnelles et attrayantes, et un lay-out élégant. »

Quelle est la valeur ajoutée que Roularta Custom Media peut 

apporter ?

DVN : « Nous maîtrisons tous les aspects nécessaires à la 

réalisation d’un magazine clients. Quand un client nous fait 

confiance, il peut avoir la garantie d’obtenir un résultat parfait 

et professionnel. Sensa en est un bon exemple. A la base, 

c’est un magazine clients, mais au final c’est un magazine 

lifestyle dont Inno a confié une bonne part du contenu et de 

la réalisation à Roularta Custom Media. Nous travaillons 

avec des journalistes spécialisés et chevronnés, des 

photographes professionnels et des graphistes talentueux 

qui savent traduire le message du client de manière 

indépendante. En prenant de la distance, nous réussissons à 

raconter une histoire forte et inspirante, sans le bla-bla que 

les entreprises auraient tendance à ajouter si elles devaient 

le faire elles-mêmes. Tout cela rend le résultat beaucoup 

plus crédible que si le client faisait son magazine lui-même. 

De plus, nous le déchargeons de beaucoup de travail, car 

réaliser un magazine clients est une tâche très ardue. »

DE PLUS EN PLUS 
D’ENTREPRISES ET 
D’ORGANISATIONS 
DÉCOUVRENT
LE POUVOIR DES MÉDIAS RELATIONNELS 

RÉALISÉS SUR MESURE

LES ÉCHELONS DE L’ONLINE
L’imprimé reste le roi dans le monde des magazines clients. 

« Mais les médias numériques gagnent en importance », 

affirme Dirk Rasschaert. « Beaucoup d’éditeurs développent 

actuellement de nouvelles manières de mettre du contenu en 

ligne. Roularta Custom Media aussi s’intéresse pleinement à 

l’évolution du marché, avec les newsletters électroniques, 

les e-zines et les magazines sous forme d’application pour 

smartphones et tablettes. Ces derniers sont un phénomène 

relativement récent mais ils ont déjà fait du chemin et 

proposent une expérience de lecture supplémentaire. Nous 

avons par exemple réalisé chez Roularta la version app du 

ZO Magazine d’Unizo. Le magazine sous forme d’application 

est actuellement le plus haut échelon pour présenter un 

magazine en version digitale, mais il y a aussi des solutions 

intermédiaires moins coûteuses. Les ’PDF à feuilleter’ par 

exemple sont plus simples à réaliser, donc moins chers, 

et offrent d’ores et déjà une valeur ajoutée bien réelle. 

Vous pouvez également ’enrichir’ la version digitale d’une 

publication avec par exemple des diaporamas carrousels, 

des fragments de vidéos ou des hyperliens. »
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Qu’est-ce qui distingue Roularta Custom Media de ses 

concurrents ?

DR : « Nous rassemblons tous les éléments sous un même toit : 

la rédaction, la traduction, la mise en page, le prépresse, 

l’impression, le traitement et l’envoi. Nous pouvons en outre 

compter sur l’expertise des rédactions de nos magazines 

généraux, comme Le Vif/L’Express, Le Vif Weekend, Trends-

Tendances, Steps et Data News. Roularta Custom Media 

propose un pack complet, du concept jusqu’au produit fini. 

Pour chacune des différentes phases, nous faisons preuve 

d’une grande flexibilité au niveau des timings et des budgets. 

Cela nous permet de travailler en toute transparence. »

L’INTERACTION
Comment un magazine clients crée-t-il une interaction avec ses 

lecteurs ?

DR : « En premier lieu par le choix des sujets. Il faut présenter 

des articles qui plaisent aux lecteurs. L’interaction se crée 

aussi en renvoyant au site Web ou autres médias sociaux 

de la marque, ou encore en mettant en œuvre de nouveaux 

médias ou des vidéos. Pour le magazine HoHo que nous 

réalisons pour le spécialiste immobilier Dewaele, nous 

insérons des codes QR sur certaines pages rédactionnelles 

et cela permet aux lecteurs de visionner sur YouTube 

une vidéo en rapport avec le thème. L’introduction de 

concours dans le magazine est un autre moyen de stimuler 

l’interaction. C’est ce que nous faisons par exemple pour le 

magazine Fleet Square de la société de leasing automobile 

Alphabet. Ces concours sont en rapport avec les articles, 

et cela permet au client de mesurer le degré d’intérêt 

avec lequel le magazine est lu, puisque les réponses aux 

questions des concours se trouvent dans les articles. Le 

taux de réponse dépend aussi des prix mis en jeu, mais en 

général le client se dit très satisfait de l’interaction générée. 

Dans le magazine Fidelio de la banque Crelan, nous offrions 

un dîner dans le restaurant trois étoiles Hertog Jan. Le taux 

de réponse a été très élevé ! »

DVN : « Nous réalisons aussi quatre fois par an une newsletter 

électronique pour CBC Banque, dans laquelle il y a chaque 

fois un concours. Le nombre de clics permet à CBC de voir le 

taux de lecture de la newsletter et les sujets qui intéressent 

le plus les gens. » 

Les magazines clients contiennent parfois aussi des publicités 

de tiers. Quelle est la valeur ajoutée pour un autre annonceur ? 

DR : « Un magazine clients s’adresse à un groupe cible bien 

précis, et l’annonceur sait donc exactement qui il peut toucher 

avec son message commercial. L’insertion d’une publicité 

dans un magazine clients est un investissement parfait car 

vous avez un ciblage précis. Le public visé est restreint mais 

ciblé, et l’annonce a donc beaucoup d’impact. »

DES CANAUX QUI SE RENFORCENT
Comment un magazine clients s’inscrit-il dans le mix total des 

moyens de communication ?

DR : « De plus en plus d’entreprises et d’organisations 

découvrent le pouvoir des médias relationnels, du fait qu’ils 

sont réalisés sur mesure. Les mots-clés sont authenticité, 

qualité et créativité. Le marketing est de plus en plus une 

question de story telling. Votre message doit être diffusé via 

différents canaux, qui doivent être intégrés pour se renforcer 

les uns les autres. Les médias relationnels sont parfaits pour 

promouvoir la communication externe et interne, et aussi pour 

attirer de nouveaux clients ou de nouveaux collaborateurs. 

Un magazine clients est un composant essentiel de ce mix 

total. On parle aujourd’hui énormément de médias sociaux, 

il est donc essentiel pour les entreprises de prendre le train 

en marche. Mais vous n’avez aucun contrôle sur Twitter ou 

LinkedIn, car les gens décident eux-mêmes qui ils suivent. 

Un média relationnel en revanche vous permet de piloter 

votre message et de le distribuer au groupe cible voulu. La 

force d’un magazine clients sera toujours plus grande que 

celle des médias sociaux. On peut comparer les moyens de 

communication globaux à un canon avec lequel on tirerait sur 

des moustiques. Les médias relationnels, eux, sont plutôt 

les snipers de service. »

Est-ce que Roularta Custom Media utilise aussi les médias 

sociaux pour soutenir ses réalisations ?

DR : « Absolument. Pour le magazine lifestyle HoHo, nous avons 

créé une page Facebook dont nous assurons aussi la gestion 

rédactionnelle. Cela demande évidemment un suivi intensif. 

Les choses vont tellement vite sur les médias sociaux qu’il 

faut vraiment être au taquet. Vous ne pouvez pas vous 

permettre d’attendre un jour pour réagir à un post. »
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Les flexibles métalliques, une 
solution dans des conditions de 
travail difficiles.

Réglementation plus stricte pour les 
chambres d’étudiant 6
La Commission de Conciliation 
 Construction 6
Gaffe en gros 8
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5Des raccords mécaniques 
résistant à la traction pour 
raccorder entre eux un tuyau en 
PE et un tuyau métallique ou 
deux tuyaux en PE.

PLEINE CONFIANCE DANS LE GAZ NATUREL

Le gaz naturel demeure l'énergie préférée 
du Belge pour le chauffage de sa maison 
et la production d'eau chaude sanitaire. Il 
ressort des résultats 2013 de l'étude de 
marché que l'ARGB réalise chaque année 
auprès des installateurs depuis 1993, que 
 la confiance est bien ancrée dans le gaz 
naturel et que le potentiel de croissance 
de la chaudière à condensation demeure 
énorme.

L'ARGB analyse le marché belge sur la base 
des chiffres de vente collectés. 192 858 
chaudières au gaz ont été vendues en 2013, 
dont 80 % de chaudières à condensation.

Ces données sont combinées au sondage 
mensuel – par téléphone ou en ligne – d'un 
panel d'installateurs. Ce faisant, l'ARGB 
évalue le passage du mazout au gaz 
naturel et, depuis 2013, le succès des 
énergies renouvelables sur le marché est 
aussi analysé. Voilà pourquoi un nouveau 
panel d'installateurs, au départ duquel 
250 professionnels sont sondés chaque 
mois, a été constitué pour cette enquête 
l'an dernier. Nous remercions donc les 
1 268 installateurs qui ont collaboré à 
cette étude de marché en 2013 via le 
bureau d'études GfK et espérons aussi 
pouvoir à nouveau compter sur votre 

collaboration en 2014. En contrepartie, 
nous soulevons un coin du voile…

Lors d'une nouvelle construction dans des 
zones raccordables au réseau de gaz 
naturel, 95 % de nos compatriotes optent 
pour le gaz naturel. Dans le cas de 
rénovations, 98 % des utilisateurs du gaz 
naturel choisissent à nouveau le gaz 
naturel quand ils doivent remplacer leur 
appareil et 77 % des utilisateurs de 
mazout s'orientent vers le gaz naturel 
dans les zones raccordables. Le moins que 
l'on puisse donc dire, c'est qu'il y a une 
grande fidélité au gaz naturel, et ce, dans 
les trois régions. Le gaz naturel enregistre 
aussi de bons résultats dans les habita-
tions à basse énergie : selon notre panel, 
les nouvelles constructions sont dans la 
moitié des cas (49 %) des maisons à basse 
énergie ou des maisons passives dont 
94 % des propriétaires ont choisi le gaz 
naturel. Dans 76 % des installations de 
chauffage rapportées par notre panel, le 
bon de commande mentionnait une 
chaudière à condensation. Un choix 
intelligent, si vous voulez notre avis. 
Malgré tout, le potentiel de croissance de 
la chaudière à condensation demeure 
encore énorme si l'on songe qu'en 
Belgique, à peine 20 % des installations 
sont équipées de cette chaudière plus 
écologique et économique. Par consé-
quent, il reste du pain sur 
la planche…

Mais avant toute chose, 
nous vous souhaitons une 
bonne lecture,

Kenny Vanlancker
General Manager Cerga

  Dans le cas de 
rénovations, 98 % 
des utilisateurs du 
gaz naturel choi-
sissent à nouveau 
le gaz naturel.

Pendant la période du Salon de 
l’auto, plus de 600 véhicules au 
gaz naturel ont été commandés.
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Texte
Kurt Focquaert

Photos BMW

Chaque pièce est développée avec le plus grand soin et à la 

mesure exacte de la Série à laquelle elle est destinée. Les in-

génieurs et designers s’accordent pour soigner l’apparence 

sportive jusque dans les moindres détails, mais s’efforcent 

en même temps d’atteindre la qualité la plus élevée sur le 

plan des performances. « C’est la raison pour laquelle 

chaque pièce passe une série de tests rigoureux dans le 

BMW Aerolab de Munich », poursuit Gerhard Keller. « La 

résistance au vent en soufflerie, la résistance aux varia-

tions de température, la résistance à l’eau, et la résistance à 

des vitesses élevées. »

Une chose est sûre : les accessoires M Performance per-

mettent de donner à votre BMW une apparence unique et 

personnalisée, qui ne fera qu’accroître votre plaisir de 

conduire. En attendant, habituez-vous déjà aux regards en-

vieux que vous allez récolter sur votre passage. Et parions 

que l’envie vous démangera très vite de lui lâcher la bride 

sur circuit !

« Chaque pièce a été conçue  
avec l’idée de la course sur circuit. »

Les propriétaires des tout derniers modèles de BMW 

peuvent, eux aussi, donner à leur voiture une touche per-

sonnelle directement inspirée des circuits de course. Qu’il 

s’agisse de la toute nouvelle BMW Série 4 Cabrio – présen-

tée en long et en large dans ce numéro – ou de la séduisante 

BMW Série 4 Coupé sortie l’an dernier, ou encore de l’im-

posante BMW X5 : des pièces d’exception signées BMW M 

Performance sont désormais également disponibles pour 

ces trois nouvelles séries. Que diriez-vous d’un pare-chocs 

avant puissamment redessiné, de coques de rétroviseurs 

extérieurs en carbone, de jupes latérales, de jantes 20 

pouces spéciales noir jais, d’un becquet de coffre, d’un re-

marquable spoiler arrière intégrant deux entrées d’air et 

un diffuseur avec, de part et d’autre, un embout d’échappe-

ment spécial ? De quoi transformer en un tour de main la 

nouvelle BMW Série 4 en un bolide prêt à rivaliser avec les 

plus grands sur n’importe quel circuit. 

Les BMW M Performance 
Parts sont disponibles pour 

les BMW Série 1, 3, 4, 5, 6, 
X5 et X6.  

Tous les accessoires ont été 
spécifiquement conçus pour 

la Série concernée. 

www.bmw.be/accessoires
www.bmw.lu/accessoiresLe programme BMW M Performance Parts a vu le jour en 

2007. « Nous voulions développer une série d’accessoires 

qui viendraient sublimer par petites touches des voitures 

en soi déjà splendides », explique Gerhard Keller, product 

manager BMW M Performance design extérieur. « Le sport 

automobile fut notre principal critère. Pour la conception 

de chaque pièce, nous n’avons été guidés que par l’idée de la 

course sur circuit. » Sept ans plus tard, l’inspiration de la 

compétition, sans concession, constitue toujours leur fil 

rouge. Plus que jamais même, car BMW, après 20 ans d’ab-

sence, a fait son grand retour en 2012 dans les séries DTM, 

le championnat pour voitures de tourisme le plus relevé du 

monde, et a été sacré champion dès l’année même de son 

come-back. Les accessoires BMW M Performance Parts 

ont dans le sang l’ADN du sport automobile de BMW. 

La gamme s’adresse aux conducteurs aimant sentir l’adré-

naline couler dans leurs veines. Les sorties d’échappement 

M Performance, développées dans le BMW Soundlab, en 

sont une belle illustration. On entend directement 

lorsqu’une BMW est équipée d’un tel silencieux d’échappe-

ment. Mais il y a mieux encore, souligne Markus Fiedler, 

product manager BMW M Performance Systèmes d’échap-

pement. « Lorsque vous passez dans un tunnel, vous n’allez 

pas seulement entendre cette sonorité incomparable, vous 

allez véritablement la ressentir ! »

Les quelque 40 accessoires BMW M Performance Parts 

peuvent être répertoriés en trois catégories : des pièces 

améliorant l’aérodynamisme, d’autres concernant la trans-

mission et le châssis et enfin, les accessoires d’intérieur. ROULARTA 
CUSTOM MEDIA 
PROPOSE UN PACK COMPLET, 

DU CONCEPT JUSQU’AU PRODUIT FINI

u
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LE TON EST BIEN 

ENTENDU POSITIF, 

MAIS TOUT 
L’ART 
CONSISTE À CONSERVER 

UNE CERTAINE 

OBJECTIVITÉ
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De plus en plus de personnes utilisent le magazine 
santé Bodytalk comme un guide médical. A une 
époque où nous sommes littéralement submergés 
d’informations (souvent contradictoires) sur la 
santé, ce magazine réussit en effet à informer le 
lecteur d’une manière correcte, compréhensible 
et fiable, qui l’aide à vivre sainement. Marleen 
Finoulst, rédactrice en chef, et Tim De Kegel, 
porte-parole de Janssen Pharmaceutica, se 
disent tous deux en faveur d’une information 

transparente et objective en matière de santé.

BODYTALK / JANSSEN PHARMACEUTICA

BON
POUR
LA SANTÉ

Comment décririez-vous Bodytalk ?

MARLEEN FINOULST : « Nous voulons avant tout informer nos 

lecteurs sur les questions de santé, d’une façon correcte 

et scientifiquement étayée. L’art de vivre sainement est  

un thème qui, de nos jours, est entouré de nombreuses  

fausses croyances que nous estimons devoir démystifier. Et 

grâce à notre collaboration avec un réseau de scientifiques  

attachés aux différentes universités de Belgique, nous 

sommes bien placés pour le faire. Ensemble, nous parvenons 

à fournir à nos lecteurs des informations vérifiées, sur 

lesquelles ils peuvent fonder leurs propres choix en matière 

de santé. »

TIM DE KEGEL : « Bodytalk occupe une position unique sur 

le marché. Etant donné qu’il est joint chaque mois au  

Vif/L’Express, les gens savent qu’ils peuvent s’attendre à 

un magazine dont l’ADN est similaire. En d’autres mots, ils 

savent que l’information qui s’y trouve sera de qualité et 

collectée avec sérieux. Le magazine prouve qu’il est possible 

de livrer des informations scientifiques de façon accessible 

et divertissante. D’ailleurs, conserver ce juste équilibre  

entre information et délassement est à mes yeux un défi 

important pour l’avenir. »

POSITIF SUR LA SCIENCE 
Quel est votre groupe cible ? 

MF : « Nous nous adressons bien entendu aux lecteurs du 

Vif/L’Express, mais comme nous vendons Bodytalk aussi 

séparément, nous pouvons également toucher un public 

plus large. Notre lectorat est essentiellement composé 

de personnes qui ont tout à fait conscience des enjeux en 

matière de santé et d’environnement. Notre magazine 

repose donc sur quatre piliers qui sont systématiquement 

abordés dans chaque numéro : une vie plus saine, une 

activité physique optimale, une alimentation équilibrée et 

l’harmonie entre le corps et l’esprit. Nous constatons que 

nos articles sur le ’bien manger’ sont très appréciés et que 

l’intérêt pour une alimentation saine et la santé en général 

ne cesse d’augmenter. Nous le savons grâce aux enquêtes 

que nous réalisons auprès des lecteurs, mais aussi par le 

biais de notre page d’accueil où les lecteurs nous font part 

des sujets qui les passionnent plus particulièrement. » 

TDK : « Bodytalk propose un cocktail remarquable sur le 

plan du contenu. Le magazine ne parle pas uniquement de 

maladies ou de syndromes. Il ne navigue pas non plus dans 

les sphères sensationnelles des médecines parallèles,  

mais sait aborder les thèmes liés à la santé avec une  

fiabilité telle que les gens peuvent effectivement utiliser 

de façon concrète les informations qui s’y trouvent. Nous 

apprécions particulièrement l’attitude courageuse de ce 

magazine par rapport à la science. Il ose publier des articles 

d’où il ressort que la science apporte une contribution 

positive à la société. »

Pourquoi qualifiez-vous cela de courageux ?

TDK : « Il est tellement plus facile de déballer l’une ou l’autre 

anecdote ou encore les témoignages catégoriques de ceux 

qui, par principe, sont contre. Pour appréhender au mieux 

cette réalité, nous avons besoin de l’avis d’experts. Et c’est 

précisément à ces experts que Bodytalk donne la parole, ils 

permettent aux lecteurs de se forger une image nuancée 

de la santé et d’envisager l’apport de la science dans ce 

domaine. »

MF : « Cette information nuancée est effectivement une chose 

par laquelle nous voulons continuer à nous distinguer. Par 

exemple, quand un article prend le parti d’établir un lien  

de cause à effet entre le vaccin contre la rougeole et  

MARLEEN FINOULST, RÉDACTRICE EN CHEF DE BODYTALK

BODYTALK EST PERÇU

AUJOURD’HUI COMME

UN TITRE FIABLE
EN MATIÈRE DE SANTÉ
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l’autisme, nous nous efforçons de faire le point sur la  

question. Nous allons alors nous informer auprès des 

spécialistes du sujet, afin de fournir aux lecteurs des 

informations fiables sur la base desquelles ils peuvent se 

forger une opinion objective. »

PLUS PARTENAIRE QU’ANNONCEUR
Quels sont les annonceurs intéressés par Bodytalk ?

MF : « A nos débuts en 2006, nous étions un magazine sans 

publicité, mais la crise nous a contraints à assouplir 

notre position. Aujourd’hui, nous sommes ouverts à la 

publicité. Nous nous refusons cependant à donner dans 

le publireportage car notre rédaction veut préserver son 

indépendance, une indépendance qui est en même temps 

notre marque de fabrique. Les publicités qui nous laissent 

suffisamment de liberté pour conserver notre démarche 

indépendante sont en revanche les bienvenues. »

TDK : « Je nous vois plus comme partenaire que comme 

annonceur. Nous sommes disposés à soutenir un magazine 

comme Bodytalk afin de contribuer à permettre ce genre  

de communication de valeur pour la société. Notre  

objectif n’est pas de voir notre sigle trôner en couverture du 

magazine ni de mettre nos produits en valeur, mais bien de 

partager des informations durables et validées sur ce qui 

se passe dans notre secteur. Et de faire ainsi en sorte que 

les personnes qui écrivent sur la santé et les médicaments 

soient au fait des derniers développements sur le plan 

scientifique, pour qu’à leur tour elles puissent informer le 

citoyen de façon correcte et objective. » 

Pourquoi, en tant que porte-parole d’une entreprise 

pharmaceutique, trouvez-vous si important que les 

développements scientifiques puissent être partagés avec le 

plus grand nombre possible ? 

TDK : « Parce que le message délivré par la science est 

particulièrement plein d’espoir. Qu’y a-t-il de plus inestimable 

que d’apporter un espoir de guérison ou de meilleure 

prévention ? On ne le sait pas assez, mais les laboratoires 

belges se consacrent aujourd’hui à la recherche de niveau 

mondial. »

MF : « Notre magazine nous permet de relayer ces avancées. 

Il y a quelque temps, nous avons publié un article sur 

l’innovation d’une entreprise belge qui permettait 

d’administrer des médicaments par le biais de patches. 

Nous pensons qu’il est important que nos lecteurs prennent 

connaissance de ce genre d’informations. Tout comme ’Que 

faire des médicaments périmés ?’ ou ’Comment faire pour 

participer à des études cliniques ?’ sont également des sujets 

intéressants, qui donnent aux lecteurs des informations 

objectives sur des sujets typiquement pharmaceutiques.  

Et, plus important encore, ils contribuent à ce qu’on appelle 

le patient empowerment, c’est-à-dire l’autonomisation du 

patient. »

Comment Bodytalk peut-il encore plus stimuler cette 

autonomisation du patient ?

MF : « On remarque que le public est de plus en plus mature 

et qu’il est en outre de plus en plus régulièrement impliqué 

par les pouvoirs publics dans la politique de santé.  

Ce renforcement de la position du citoyen est en soi une 

évolution positive, car ce dernier joue ainsi un rôle plus  

actif dans les soins de sa santé. Mais cette évolution rend 

d’autant plus nécessaire la mise à disposition d’informations 

fiables. C’est une des raisons pour lesquelles nous 

n’esquivons pas non plus les thèmes controversés. Nous  

ne doutons pas un seul instant qu’avec les bonnes 

informations, le public arrivera à la bonne conclusion. »

TRAVAILLER ENSEMBLE À L’AVENIR 
Comment, en tant que rédactrice en chef, avez-vous vu évoluer 

votre magazine ces dernières années ?

MF : « Notre principal accomplissement est d’avoir construit 

notre crédibilité, pas à pas. Bodytalk est perçu aujourd’hui 

comme un titre fiable en matière de santé, ce qui en soi  

est une belle performance quand on sait que nous évoluons 

dans un marché pour le moins saturé. Le fait que nous 

tenions bon est surtout dû à la position neutre et objective 

que nous avons choisi d’adopter, ainsi qu’à la belle équipe 

qui se consacre corps et âme à la réalisation de Bodytalk. »

TDK : « Grâce à la crédibilité dont il bénéficie aujourd’hui, 

Bodytalk est bien placé pour promouvoir les belles 

performances scientifiques d’entreprises belges. Une  

plus grande attention publique pour la recherche  

scientifique permet de libérer des moyens, ce qui bénéficie 

au final à la santé de tous. »

Comment voyez-vous l’avenir de Bodytalk ?

TDK : « Si je laisse parler mes tripes, les mots qui me viennent 

d’emblée sont : ’un partenariat pour l’avenir’. Je suis en effet 

convaincu qu’ensemble, nous pouvons encore renforcer 

l’impact de Bodytalk. Nous poursuivons le même objectif, 

à savoir informer les gens et leur fournir les moyens pour 

mener une vie aussi saine et heureuse que possible. En 

partant de cette vision commune, nous pouvons encore 

réaliser de belles choses en tant que partenaires. »

MF : « Bodytalk a prouvé être un forum idéal sur lequel les 

scientifiques et autres experts de la santé peuvent partager 

leur message avec un public intéressé. A une époque où 

NOUS POURSUIVONS

LE MÊME OBJECTIF,

À SAVOIR INFORMER

LES GENS ET

LEUR FOURNIR

LES MOYENS POUR

MENER UNE VIE

AUSSI SAINE ET 

HEUREUSE

QUE POSSIBLE

Tim De Kegel

TIM DE KEGEL, PORTE-PAROLE DE JANSSEN PHARMACEUTICA

l’intérêt pour la santé ne cesse d’augmenter, le défi qui  

nous attend n’en devient que plus sérieux. Nous pouvons 

encore développer le succès de Bodytalk, grâce à  

nos contacts au sein du monde académique et à nos 

partenaires du secteur de la santé. Si je dois résumer  

l’avenir de notre magazine et l’avenir de la santé et du  

bien-être en quelques mots, cela ne peut être que 

’collaboration dans un respect mutuel’. »
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Un témoignage
à contre-courant
Conjoint d’un malade
du cancer

Enfants sportifs
L’amusement 

avant la gagne

Dossier drogues
Comment aider
nos jeunes ?

Se muscler 
pour vivre 

plus vieux ?

Étiquettes alimentaires
Il y a du neuf !

UN NOUVEL
ART DE VIVRE

S A N T É     M A N G E R     B O U G E R     P S Y C H O

Pour une vie saine

UN 
ART

Agir d’abord,  
réfléchir ensuite

Manger s a i n
Sureau noir : 
rien de prouvé

L
e sureau noir européen ou Sambucus nigra produit au
printemps d’abondants bouquets de fleurs odorantes
qu’il est possible de préparer sous forme d’infusions, 
de sirops ou de boissons alcoolisées  rafraîchissantes. 
Elles sont présentées comme  déshydratantes.

Il est conseillé de ne pas manger crues les baies bleu-noir qui
 mûrissent à l’automne, car elles contiennent de la sambunigrine, 
un précurseur du cyanure. Elles sont donc légèrement toxiques,
provoquant des nausées, vomissements et diarrhées importan-
tes. La cuisson décompose cette substance. 

Le sirop de sureau et utilisé depuis l’antiquité comme
remède contre le rhume et les infections respiratoires virales, mais
les preuves de son efficacité restent très maigres. Ces extraits n’ont
été testés que sur des cellules en laboratoire, ce qui ne dit pas
grand-chose sur leur impact possible en pratique quoti-
dienne. Mais il n’y a pas d’objection à ce que ceux qui 
y croient et en sont satisfaits en prennent un verre 
par jour... (J.E.)b

Santé
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Hépatite C :
éradication
en vue ?
Nous assistons actuellement à une révolution
naissante dans le traitement de l’hépatite C : 
de nouveaux médicaments ont montré des taux
de guérison impressionnants. Certains médecins
se prennent même à rêver de voir le virus éradiqué.
— Par Jan Etienne

L’hépatite C est une infection du foie
provoquée par un virus du même
nom, transmis quasi exclusivement
par voie sanguine. L’injection de
drogues avec des aiguilles sales est
l’un des principaux modes de trans-

mission, ce qui donne une image particulièrement
négative à cette maladie. Pourtant, une grande
 partie des personnes infectées l’ont été par des
 produits sanguins impurs ou des aiguilles d’injec-
tion sales, par exemple au cours de campagnes de
vaccination à grande échelle dans les pays pauvres.
La médecine est donc en grande partie responsable
du déclenchement de l’épidémie d’hépatite C, ce
qui a  longtemps pesé sur la conscience de nom-
breux  médecins.

Ce n’est qu’après avoir isolé le virus de l’hépa-
tite C, en 1989, qu’il a été  possible de lancer une
 prévention digne de ce nom,  notamment par le
contrôle du sang destiné à la transfusion ainsi que
d’autres dérivés sanguins. Par  ailleurs, il semble
que les personnes nées entre 1945 et 1965 courent
cinq fois plus de risque d’être infectées par ce
 virus que le reste de la population, sans que l’on 
ne comprenne pourquoi.

Une infection longtemps inaperçue
Environ 75% des personnes infectées ne ressen-

tent aucun symptôme,  sinon tout plus quelques
symptômes vagues et  légers, qui n’inspirent pas
d’inquiétude et qui peuvent s’observer dans de
nombreuses autres maladies bénignes. Moins d’une
personne infectée sur quatre développera une
forme d’ictère (jaunisse), un symptôme bien plus
fréquent dans l’hépatite B, souvent confondue
avec l’hépatite C.

Comme l’infection entraîne peu de symptômes
et que la majorité des personnes ne savent pas
qu’elles sont infectées, la maladie peut attaquer et
ravager le foie pendant de nombreuses années. Elle
éclate au grand jour lorsque le foie est tellement
 atteint qu’il ne peut plus remplir correctement sa
fonction.  Malheureusement, les lésions sont alors
incurables, et la seule solution possible est la trans-
plantation hépatique, dont l’hépatite C est d’ail-
leurs une des indications majeures.

De la guérison au cancer
Il est noter qu’une guérison spontanée est

 possible, mais chez moins de 20% des personnes
contaminées, le plus souvent au cours des six pre-
miers mois ; par la suite, les chances de guérison
spontanée sont très faibles. Les malades dévelop-
pent alors une infection chronique du foie
 généralement longtemps silencieuse. Néanmoins,

semblent capables de bloquer la
 multiplication du virus avec succès.
 Plusieurs études récemment bouclées
ont montré des pourcentages de
 guérison compris entre 95 et 99%
après un traitement de 12 semaines
seulement. Inutile de préciser que les
médecins sont enthousiastes.
Jusqu’ici, ils étaient prudents avant
de prescrire certains médicaments,
car il n’était pas rare qu’ils aggravent
l’état des  patients. Ils devraient
 bientôt avoir à leur disposition des
médicaments qui ne provoquent pas
 d’autres problèmes et permettent de
guérir dans un temps relativement
bref. 

Mieux encore : guérir l’hépatite C
implique que l’on empêche la surve-
nue d’un cancer du foie. Et c’est
unique : dans la grande majorité des
cancers, le but est de le dépister aussi
rapidement que possible pour ensuite
traiter, avec les risques engendrés,
comme les fausses alarmes, les cancers

qui échappent à la détection et les traitements qui ne fonction-
nent pas. Les nouveaux  médicaments de l’hépatite C, pour leur
part, aident à éradiquer le virus, ce qui met un terme à l’infection
et à l’inflammation qui l’accompagne, permettant au foie de
 guérir. Le cancer peut donc être évité !

Les nouveaux médicaments sont également intéressants pour
les transplantés du foie chez qui l’hépatite C reprend vigueur.
Les résultats sont alors un peu moins bons, mais de toute
 manière encore bien meilleurs que ceux obtenus par les anciens
médicaments.

Les nouveaux produits ne sont pas encore disponibles en
 Belgique, mais ils devraient l’être probablement bientôt.

Un espoir pour l’avenir
Même si ces nouvelles sont excellentes, il convient de rester

sur nos gardes : il n’est pas rare que le résultat en pratique
 courante soit inférieur à celui obtenu lors des études, où l’accom-
pagnement et le suivi des patients est d’excellente qualité. Du
reste, le nombre de patients inclus dans les études est toujours
faible en comparaison avec les centaines de milliers de personnes
qui seront amenées à prendre le traitement étudié. De nouveaux
effets inattendus peuvent alors se produire. En tous cas, s’ils
tiennent leurs promesses, on pourra affirmer qu’un pas gigan-
tesque aura été franchi en médecine. b

chez certains, les choses en restent là : le virus reste bien actif,
mais les foyers  d’infection n’entraînent pas de nouvelles lésions
hépatiques. Chez les autres, par contre, l’organe se remplit
 progressivement de  cicatrices internes, créant un état qu’on
 appelle fibrose hépatique. La situation peut ensuite évoluer vers

la cirrhose et, finalement, vers le cancer du foie. 10
à 20% des personnes contaminées développeront
une cirrhose dans les 20 ou 30 ans après le début
de l’infection. 1 à 5 % d’entre elles évolueront
même jusqu’au cancer du foie, avec un risque
d’environ 1 sur 3 d’en décéder au cours de l’année. 

Le décours individuel de l’infection est impossi-
ble à prévoir, mais certains facteurs y contribuent.
L’alcool n’est pas la cause de la maladie mais il
 stimule la multiplication du virus et accélère ainsi
l’évolution vers la fibrose et la cirrhose. L’usage
quotidien de marijuana semble également favoriser
la fibrose.

En plus d’être à l’origine de cancer du foie et
d’insuffisance hépatique, une cirrhose sévère
 augmente également le nombre de décès pour des
maladies que les patients auraient pu vaincre si
leur foie avait été bien fonctionnel. Cet aspect de la
maladie est souvent méconnu, car les autres
 maladies captent toute l’attention.

La fin d’un cancer ?
L’espoir vient cependant d’être relancé, grâce à

de nouveaux médicaments très prometteurs. Ils

L’hépatite C en
Belgique (2013)

70.000
personnes infectées 

58%
d’entre elles ne sont pas

au courant de 
leur infection

1100
nouvelles infections

710nouveaux cas 
sont traités 
chaque année

300 

Un coût
élevé
Les nouveaux médi-
caments sont chers
et donc difficiles à
prendre en charge
par notre société
aux moyens limités :
les 12 semaines de
traitement coûte-
raient entre 60.000 et
80.000 €.
 Cependant, le long
traitement d’une cir-
rhose ou d’un can-
cer du foie coûte
aussi beaucoup
d’argent. Reste donc
à déterminer qui doit
se voir prescrire des
médicaments aussi
chers, car toutes les
 personnes infectées
ne développeront
pas un cancer du
foie, et  personne
n’est en  mesure de
prédire qui en sera
épargné ou pas. 

•
décès liés
au cancer

du foie

•
nouveaux 

cas de cancer 
du foie
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d’être personnellement responsables d’un événement tel
qu’une catastrophe naturelle, de posséder des pouvoirs ou des
talents exceptionnels, d’être interpellés par des instances
extérieures au travers de messages dans les journaux ou à la
télévision, etc. Ces symptômes peuvent prendre une foule de
formes, mais on observe généralement (comme pour les halluci-
nations, du reste) que le patient se sent fortement interpelé ou
visé par une entité ou une personne extérieure à lui-même.
Ces hallucinations et idées délirantes sont parfois qualifiées
de symptômes positifs de la schizophrénie. Pourquoi « posi-
tifs » ?

Parce que ces phénomènes sont un « ajout » apporté par la

Lorsque les journaux parlent de
schizophrénie, c’est généralement
dans un contexte négatif qui ne
fait qu’alimenter l’image complète-
ment fausse de patients violents
presque par définition. (1) « Or,
ces malades sont bien plus souvent
victimes que bourreaux et pas plus
agressifs que la moyenne », com-
mente le psychiatre Erik Thys, qui
côtoie des patients schizophrènes

au quotidien.
Pourquoi associe-t-on si souvent la schizophrénie à la
 violence ?

Erik Thys : Probablement en grande partie à cause du nom
que lui a donné en 1908 le psychiatre suisse Eugen Bleuler et
qui n’a jamais été modifié depuis, en dépit de l’évolution
notoire de notre conception de la maladie. Dérivé des racines
grecques schizein et phrèn, le vocable désigne littéralement un
esprit ou une personnalité fendu(e)... ce que de nombreuses
personnes interprètent spontanément (mais bien à tort) comme
un « dédoublement de personnalité » ou l’existence d’une face
cachée, obscure. Un peu comme dans Dr Jekyll et Mr Hyde !
S’ajoute à cela que certains symptômes de la schizophrénie
restent également mal compris : les hallucinations et idées
délirantes, par exemple, sont encore souvent nimbées d’une
aura mystérieuse qui vaut aux patients d’être considérés
comme « fous », « imprévisibles » et, partant, « dangereux ».
Que recouvrent exactement ces hallucinations et idées
délirantes ?

Il arrive que les patients atteints de schizophrénie souffrent
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La schizophrénie demeure à ce jour une maladie méconnue et mal comprise,
traînant son lot de préjugés. Mais que recouvre-t-elle réellement ? – Par An Swerts

Erik Thys (1961)

Psychiatre, médecin-chef
au Centre Psycho-Social 
St-Alexius à Ixelles et
rattaché au centre
psychiatrique
universitaire de la 
KU Leuven.

Il est le cofondateur de
l’asbl Het Mis Verstand
[« le mal-entendu »], qui
s’est fixé pour objectif
d’améliorer l’image des
troubles psychiatriques.

Il a également contribué à
créer l’asbl KAOS, un
atelier où des personnes
victimes d’un trouble
psychiatrique peuvent
développer une œuvre
créative, parfois en
collaboration avec des
artistes contemporains.

Dans son temps libre, il est
compositeur, artiste et
dessinateur de BD.

« La
schizophrénie
apparaît souvent
entre 15 et 30 ans,
moment de la vie
où les gens
bâtissent les
bases de leur vie
d’adultes. »

maladie et ne font pas partie du fonctionnement
normal d’une personne en bonne santé. Précisons
néanmoins que des expériences psychotiques de
courte durée surviennent chez chacun d’entre
nous – par exemple lorsque nous croyons soudain
entendre la voix d’un proche récemment décédé
ou que, en entendant des gens rire derrière notre
dos, nous nous pensons qu’ils se moquent de
nous. Cela ne signifie évidemment pas que nous
souffrons tous de schizophrénie : ce n’est que
lorsque ces symptômes persistent pendant plu-
sieurs mois et affectent le fonctionnement quoti-

d’hallucinations ou de délires, lors d’un état appelé
« état psychotique » ou psychose. Une personne
qui souffre d’hallucinations va entendre, voir,
goûter, sentir ou percevoir par le toucher quelque
chose qui n’existe pas. Les hallucinations auditives
sont particulièrement fréquentes ; elles se manifes-
tent souvent sous la forme d’une ou plusieurs voix
qui discutent ou font des commentaires sans
discontinuer. 

Certains patients sont également victimes
d’idées délirantes : ils sont par exemple convain-
cus d’être poursuivis, harcelés ou espionnés,

Interview Erik  Thys ,  psyc hiatre

« Posons un
regard neuf sur la
schizophrénie »

NOUS VOULONS INFORMER NOS LECTEURS DE FAÇON

CORRECTE ET
SCIENTIFIQUEMENT ÉTAYÉE

SUR LES QUESTIONS DE SANTÉ

Lorsque les journaux parlent de
schizophrénie, c’est généralement
dans un contexte négatif qui ne
fait qu’alimenter l’image complète-
ment fausse de patients violents
presque par définition. (1) « Or,
ces malades sont bien plus souvent
victimes que bourreaux et pas plus
agressifs que la moyenne », com-
mente le psychiatre Erik Thys, qui
côtoie des patients schizophrènes

au quotidien.
Pourquoi associe-t-on si souvent la schizophrénie à la
violence ? / 
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La schizophrénie demeure à ce jour une maladie méconnue et mal comprise,
traînant son lot de préjugés. Mais que recouvre-t-elle réellement ? – Par An Swerts
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Manger s a i n
Sureau noir :
rien de prouvé

L
e sureau noir européen ou Sambucus nigra produit au
printemps d’abondants bouquets de fleurs odorantes
qu’il est possible de préparer sous forme d’infusions, 
de sirops ou de boissons alcoolisées  rafrraîchissantes.
Elles sont présentées comme  déshydrataantes.

Il est conseillé de ne pas manger crues les baies bleu-noir qui
mûrissent à l’automne, car elles contiennent de la ssambunigrine, 
un précurseur du cyanure. Elles sont donc légèremment toxiques,
provoquant des nausées, vomissements et diarrhéees importan-
tes. La cuisson décompose cette substance.

Le sirop de sureau et utilisé depuis l’antiquité coomme
remède contre le rhume et les infections respiratoirres virales, mais
les preuves de son efficacité restent très maigres. CCes extraits n’ont
été testés que sur des cellules en laboratoire, ce quii ne dit pas
grand-chose sur leur impact possible en pratique qquoti-
dienne. Mais il n’y a pas d’objection à ce que ceuxx qui
y croient et en sont satisfaits en prennent un verree
par jour... (J.E.)((b
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Hépatite C :
éradication
en vue ?
Nous assistons actuellement à une révolution
naissante dans le traitement de l’hépatite C : 
de nouveaux médicaments ont montré des taux
de guérison impressionnants. Certains médecins
se prennent même à rêver de voir le virus éradiqué.
— Par Jan Etienne

Lprovoquée par un virus du même
nom, transmis quasi exclusivement
par voie sanguine. L’injection de
drogues avec des aiguilles sales est
l’un des principaux modes de trans-

mission, ce qui donne une image particulièrement
négative à cette maladie. Pourtant, une grande
partie des personnes infectées l’ont été par des
produits sanguins impurs ou des aiguilles d’injec-
tion sales, par exemple au cours de campagnes de
vaccination à grande échelle dans les pays pauvres.
La médecine est donc en grande partie responsable
du déclenchement de l’épidémie d’hépatite C, ce
qui a  longtemps pesé sur la conscience de nom-
breux  médecins.

Ce n’est qu’après avoir isolé le virus de l’hépa-
tite C, en 1989, qu’il a été  possible de lancer une
prévention digne de ce nom,  notamment par le
contrôle du sang destiné à la transfusion ainsi que
d’autres dérivés sanguins. Par  ailleurs, il semble
que les personnes nées entre 1945 et 1965 courent
cinq fois plus de risque d’être infectées par ce
virus que le reste de la population, sans que l’on 
ne comprenne pourquoi.

Une infection longtemps inaperçue
Environ 75% des personnes infectées ne ressen-

tent aucun symptôme,  sinon tout plus quelques
symptômes vagues et  légers, qui n’inspirent pas
d’inquiétude et qui peuvent s’observer dans de
nombreuses autres maladies bénignes. Moins d’une
personne infectée sur quatre développera une
forme d’ictère (jaunisse), un symptôme bien plus
fréquent dans l’hépatite B, souvent confondue
avec l’hépatite C.

Comme l’infection entraîne peu de symptômes
et que la majorité des personnes ne savent pas
qu’elles sont infectées, la maladie peut attaquer et
ravager le foie pendant de nombreuses années. Elle
éclate au grand jour lorsque le foie est tellement
atteint qu’il ne peut plus remplir correctement sa
fonction.  Malheureusement, les lésions sont alors
incurables, et la seule solution possible est la trans-
plantation hépatique, dont l’hépatite C est d’ail-
leurs une des indications majeures.

De la guérison au cancer
Il est noter qu’une guérison spontanée est

possible, mais chez moins de 20% des personnes
contaminées, le plus souvent au cours des six pre-
miers mois ; par la suite, les chances de guérison
spontanée sont très faibles. Les malades dévelop-
pent alors une infection chronique du foie
généralement longtemps silencieuse. Néanmoins,

chez certains, les choses en restent là : le virus reste bien actif,
mais les foyers  d’infection n’entraînent pas de nouvelles lésions
hépatiques. Chez les autres, par contre, l’organe se remplit
 progressivement de  cicatrices internes, créant un état qu’on
 appelle fibrose hépatique. La situation peut ensuite évoluer vers

Interview Erik  Thys ,  psyc h iatre

« Posons un
regard neuf sur la
schizophrénie »

La médecine évolue tellement vite aujourd’hui,  
que même pour les professionnels du secteur 
des soins de santé, cela devient presque  
mission impossible de rester totalement à  
jour. Mais heureusement, Roularta HealthCare  
peut les aider à maîtriser le flot des  
nouvelles informations. Leader du marché de 
la presse médicale spécialisée, l’éditeur leur  
apporte exactement les informations dont ils 
ont besoin. Un échange de points de vue entre 
Guido Van Hoeck, directeur-éditeur de Roularta 
HealthCare, et deux annonceurs : Guy Brits, 
General Manager d’Apotex, et Marc Verlinden, 

Administrateur délégué de Qualiphar.

ROULARTA HEALTHCARE  / APOTEX & QUALIPHAR

INFOS
SUR MESURE

POUR LES MÉDECINS
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Les titres les plus connus de Roularta HealthCare sont 

Le Journal du médecin, le Pharmacien, le Journal du Spécialiste 

et Belgian Oncology News. De votre point de vue d’annonceur, 

quel titre correspond le mieux à vos objectifs en matière de 

communication ? 

MARC VERLINDEN : « Sachant que Qualiphar développe, 

produit et commercialise des médicaments et d’autres 

produits pharmaceutiques délivrés sans ordonnance, il va de 

soi que nous sommes surtout intéressés par des publications 

comme le Pharmacien et Le Journal du médecin. Prenez 

par exemple la gamme Biocure qui permet de contrôler les 

effets secondaires du stress chez les enfants et les adultes. 

Pour lancer cette gamme sur le marché, ce sont avant tout 

les pharmaciens et les médecins que nous devons toucher. »

GUY BRITS : « Chez Apotex, nous nous sommes donné 

pour mission de mettre sur le marché des médicaments 

génériques pour que les soins de santé soient accessibles et 

abordables pour le plus grand nombre possible. Actuellement,  

70% des produits génériques du portefeuille d’Apotex sont 

les moins chers de Belgique. Il est donc essentiel pour nous 

qu’un maximum de médecins connaissent nos produits 

génériques et sachent que notre objectif est de préserver 

des soins de santé payables. Nous savons par expérience que  

Le Journal du médecin est le meilleur biais pour y parvenir. 

Plusieurs études ont en effet déjà établi que ce titre est un 

des plus appréciés et des plus lus dans la presse spécialisée 

s’adressant aux médecins belges. »

GUIDO VAN HOECK : « Au niveau belge, nous sommes en effet 

la référence pour la communication avec les professionnels 

des soins de santé. Il est important de savoir que nous 

sommes repris dans les données CIM, ce qui veut dire que 

nos tirages sont contrôlés par un organe indépendant, le 

Centre d’Information sur les Médias. Quand nous affirmons 

que Le Journal du médecin est lu par 25.000 médecins, vous 

pouvez être sûr que c’est effectivement le cas. »

« Outre Le Journal du médecin, le Pharmacien et le Journal 

du Spécialiste, nous publions également Belgian Oncology 

News. En 2014, nous avons également lancé le Ziekenhuis- 

& Zorgkrant en Flandre. Le secteur des hôpitaux et des 

centres de soins connaît actuellement de tels changements 

qu’il devenait tout simplement indispensable de proposer un 

journal présentant des informations utiles pour les décideurs 

du secteur des soins. » 

LA PERCEPTION DE LA GRATUITÉ
En 2013, il a été décidé que Le Journal du médecin cesserait 

d’être gratuit et serait désormais proposé au prix démocratique 

de 99 euros par an. Pourquoi une telle décision ?

GVH : « L’explosion du numérique a plongé un grand nombre 

de médias imprimés dans les difficultés, c’est évident. Force 

est également de constater que Roularta résiste bien à ce 

bouleversement, grâce au nombre élevé de ses abonnés. Les 

gens sont bel et bien disposés à payer pour un hebdomadaire 

qui propose un contenu pertinent à leurs yeux. En outre, 

quand ce contenu est payant, ils lui accordent plus d’attention 

et de temps. »

GUIDO VAN HOECK, DIRECTEUR-ÉDITEUR DE ROULARTA HEALTHCARE

AU NIVEAU BELGE,
NOUS SOMMES
LA RÉFÉRENCE
SUR LE PLAN DE LA COMMUNICATION

AVEC LES PROFESSIONNELS

DES SOINS DE SANTÉ

« Le concept de communauté, dont nous sommes de fervents 

adeptes, a certainement aussi joué un rôle dans ce contexte. 

En fait, vous payez ces 99 euros par an pour devenir membre 

du Club du Journal du médecin, ce qui, outre les 45 numéros 

du journal, donne également droit à plusieurs avantages. Par 

exemple des concours permettant de gagner des livres ou 

des entrées à divers événements. Cette affiliation permet 

aussi de bénéficier de toutes sortes de services et de produits 

à un prix plus intéressant, allant des fournisseurs d’énergie 

aux marques automobiles. »

MV : « Je constate que vous avez fait un choix stratégique 

très clair. Nous avons fait pareil il y a quelques années. 

Sur la base de diverses analyses, nous avons décidé de 

réorienter nos activités et de nous concentrer sur quelques 

niches du marché. Il faut oser choisir, parfois même oser 

perdre pour pouvoir repartir et aller de l’avant. Le fait que 

Roularta HealthCare ait osé choisir est pour moi un signal 

particulièrement fort. » 

GB : « Il est un fait que le terme ’gratuit’ est souvent associé 

à l’idée de ’moindre valeur’. Faire comprendre que quelque 

chose de gratuit peut également avoir de la valeur est un 

exercice très difficile. Nous constatons la même chose avec 

les médicaments génériques. Les médecins et les patients 

ne sont pas intéressés par les alternatives génériques des 

produits qui sont de toute façon entièrement remboursés, et 

la part des génériques dans cette catégorie de produits est 

donc négligeable. D’autre part, plus le patient doit sortir de 

sa poche, plus les produits génériques gagnent du terrain, et 

plus les médecins et les patients recherchent les alternatives 

génériques. C’est clair : le montant que le patient doit payer 

détermine la ’plus-value’ qu’il accorde au produit générique, 

parce que cela lui coûte ’moins cher’. »

FONDEMENT SCIENTIFIQUE
Pourquoi avez-vous choisi de faire de la publicité dans les 

médias de Roularta HealthCare ?

GB : « Sur trois ans, nous lançons non moins de cinquante 

produits. Même avec une grosse équipe de vente, il nous 

serait impossible de toucher personnellement les dizaines 

de milliers de médecins pour diffuser toutes les informations 

sur ces nouveaux produits. Je crois donc en la puissance des 

médias pour nous aider dans cette tâche titanesque. Quant 

à la raison pour laquelle nous avons opté spécifiquement 

pour Le Journal du médecin, c’est surtout une question de 

portée, dans la mesure où c’est ce titre qui touche le plus 

grand nombre de médecins en Belgique. Mais ce choix 

est également une question de qualité et de crédibilité du 

journal. On peut en effet partir du principe que son travail 

journalistique est sérieux et scientifiquement fondé. »

Comment Roularta HealthCare réussit-il à construire cette 

crédibilité au sein du monde médical ?

GVH : « Le Journal du médecin parle le langage des médecins, 

ce qui est perçu comme un point fort par les professionnels 

de la santé. Ces derniers apprécient aussi beaucoup le fait 

que nous les informons en temps et en heure des décisions 

politiques qui les affectent. Notre équipe de rédaction 

applique depuis plus de trente ans une stratégie claire sur le 

plan du contenu que nous proposons. Et nous constatons que 

les lecteurs apprécient le mix de reportages scientifiques, 

d’actualités médicales, d’informations politiques et d’articles 

culturels que nous leur proposons. »

MV : « Je constate à chaque fois que l’actualité est délivrée 

de manière très claire et agréable à lire. L’information est 

concise et ciblée, taillée sur mesure pour les médecins qui 

veulent être au courant des nouveaux développements mais 

n’ont pas beaucoup de temps pour le faire. Vous donnez 

également la parole à des professeurs et des médecins, ce 

qui donne au final un bel équilibre entre l’aspect scientifique 

et les expériences pratiques. »

GB : « Un de vos grands atouts est sans aucun doute votre 

capacité à réagir très rapidement par rapport à l’actualité. 

Du coup, on a envie de lire Le Journal du médecin dès qu’on 

le reçoit. Un autre point fort est son format, qui permet au 

lecteur de repérer très rapidement les informations qui sont 

pertinentes pour lui. »

DIALOGUER AVEC LE SECTEUR
Sur quoi mettriez-vous l’accent si vous deviez assurer la 

direction rédactionnelle de Roularta HealthCare ?

GB : « Je proposerais un numéro spécial centré sur la 

question suivante : à quoi pourrait ressembler le métier  

du professionnel de la santé dans dix ans ? J’explorerais  

cette question au départ de différents points de vue,  

pour offrir au lecteur une image aussi claire que possible 

des possibilités d’avenir du secteur de la santé. Je reste  

convaincu que ce n’est pas en se demandant ce que le  

marché veut aujourd’hui qu’on réussit, mais bien en 

imaginant la direction que le marché suivra à l’avenir. »

MV : « En ce qui concerne le Pharmacien, je conserverais  

en tout cas la diversité du contenu, mais je laisserais  

encore plus la parole aux pharmaciens. Et j’essayerais 

par le biais du magazine de leur faire encore plus prendre 

conscience du rôle important qu’ils jouent au sein de  

notre société. Ils deviennent en effet de plus en plus des 

personnes de confiance et des conseillers en matière  

de santé. Un de mes accents principaux reposerait sur 

la façon dont nous pouvons les soutenir à ce niveau. »
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UN DES GRANDS ATOUTS

DU JOURNAL DU MÉDECIN

EST SANS AUCUN DOUTE

SA CAPACITÉ À RÉAGIR TRÈS

RAPIDEMENT PAR RAPPORT À

L’ACTUALITÉ. ET CELA SE FAIT

TOUJOURS DE MANIÈRE 

TRÈS CLAIRE, AGRÉABLE 

À LIRE, CONCISE ET CIBLÉE

Marc Verlinden

MARC VERLINDEN, ADMINISTRATEUR DÉLÉGUÉ DE QUALIPHAR

Quels sont, de façon plus générale, les principaux conseils que 

vous voudriez donner à Roularta HealthCare ?

MV : « Johan Cruijff, l’ancien entraîneur du FC Barcelone, avait 

les meilleurs joueurs dans son équipe, mais ils jouaient 

’seulement’ à 96% de leurs capacités. Il savait aussi que  

pour être champions, ils devaient améliorer leurs  

prestations de 2%. Obtenir ces 2% supplémentaires est 

loin d’être facile car ils résident dans les finesses du jeu. 

C’est exactement la même chose pour notre entreprise, 

tout comme pour Roularta HealthCare. Votre capacité à 

conserver votre place dans le peloton de tête dépendra de la  

mesure dans laquelle vous pouvez affiner votre contenu, 

pour rester parfaitement en phase avec votre lectorat. »

GB : « Il faut bien comprendre quelles informations seront 

pertinentes pour le professionnel de la santé de demain. 

Et cela, il faut le faire en dialoguant avec lui, en étant à  

son écoute et en comprenant la façon dont son monde  

évolue. Si vous le faites avec intelligence, vous ne pouvez pas 

vous tromper. »

Quelle est votre position par rapport à la (r)évolution 

numérique ?

GB : « Vous ne pouvez pas aller plus vite que vos clients. 

Aujourd’hui, la plupart des généralistes lisent encore 

toujours sur papier les infos qui concernent leur profession. 

Vient s’ajouter à cela le fait que les médecins sont tellement 

submergés par les e-mails qu’ils vont classer verticalement 

une e-newsletter beaucoup plus vite qu’un journal  

papier. »

MV : « Je me rends quand même compte que le ton sera de plus 

en plus donné par la génération des ’digital natives’. Il faut 

nous y préparer, afin d’être prêts au bon moment. »

GVH : « C’est également ainsi que nous voyons les choses. 

Nous regardons vers l’avant et constatons que les  

médias numériques ne cessent de gagner du terrain, 

mais nous gardons aussi à l’esprit que la majorité  

PLUSIEURS ÉTUDES

ONT DÉJÀ ÉTABLI QUE

LE JOURNAL DU MÉDECIN

EST UN DES TITRES

LES PLUS APPRÉCIÉS 

ET LES PLUS LUS

DANS LA PRESSE

SPÉCIALISÉE S’ADRESSANT

AUX MÉDECINS BELGES

Guy Brits

GUY BRITS, GENERAL MANAGER APOTEX 

des lecteurs préfèrent encore toujours la version papier.  

Si leur préférence est déterminante à nos yeux, cela ne veut 

pas dire que nous n’investissons pas dans l’avenir. Ainsi, 

nous avons récemment engagé plusieurs jeunes journalistes 

et avons lancé en septembre 2014 l’application iPad du 

Journal du médecin. »

CHANGER TOUT EN REVENANT À L’ESSENTIEL
Investir dans l’avenir suppose bien entendu une vision de l’avenir. 

Comment voyez-vous l’avenir ? 

MV : « Ce qui est clair, et cela vaut pour tout le monde : nous 

allons devoir faire plus avec moins. Dans ce genre de climat, 

il faut pouvoir oser le changement. Même si je ne sais pas  

ce que nous réserve l’avenir, je sais qu’il sera à ceux  

qui osent. A ceux qui osent choisir, qui osent se concentrer 

sur l’essentiel et qui osent repousser les limites. »

GB : « La question est de savoir comment réagir le mieux 

possible à tous les changements. La réponse est relativement 

simple : il faut revenir à l’essentiel. Back to basics. Il  

ne faut donc surtout pas aller chercher trop loin, il faut  

rester le plus près possible de son groupe cible. Car ce  

n’est qu’en comprenant ses motivations et ses  

besoins spécifiques que l’on pourra vraiment faire la 

différence. »

GVH : « Fix the basics, maîtriser les fondamentaux, c’est 

aussi notre point de vue. Pour Roularta HealthCare, cela  

veut dire garder le contact tant avec nos lecteurs qu’avec  

nos annonceurs. Mais cela veut aussi dire continuer à  

parler le même langage que celui de notre groupe cible,  

et continuer à lui proposer du contenu pertinent pour  

pouvoir l’informer au plus tard aujourd’hui de ce qui s’est 

passé hier dans le domaine qui le concerne. Proposer  

un contenu spécialisé et actualisé est la ligne que  

nous suivons depuis des années, et de laquelle nous n’avons 

pas l’intention de nous écarter à l’avenir. » 
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Google arrive !
A

près avoir mis un pied dans presque chacun des
aspects de la vie de tous les jours, le géant amé-
ricain pose ses valises – et son immense poten-

tiel financier – dans la santé. Son laboratoire Google X
Life Sciences a annoncé avoir mis au point un prototy-
pe de nanoparticules destinées à la détection précoce

de maladies graves comme le cancer. Baptisé Nano-
particle Platform, ce projet très ambitieux n’est sans
doute qu’une première étape sur le chemin de l’im-
mortalité dont rêvent à demi-mot les fondateurs de la
société californienne.

◆  Lire page 20

1%
c h l o r h y d r a t e  d e  l i d o c a ï n e  1 %
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La référence pour les médecins généralistes et spécialistes www.lejournaldumedecin.com

Et si Vésale n’était pas enterré à Zakynthos mais en Belgique ? Une hypothèse à découvrir en pages 56-57
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N O M E N C L A T U R E  G Y N É C O L O G I E

Le taureau par les cornes
« Une révision de la nomenclature uniquement au sein de leur discipline et avec leur masse des 

honoraires n’est pas une option pour les spécialistes les moins bien rémunérés. Il faut une révision 
interdisciplinaire », affirme le gynécologue Geert Debruyne. 

L
’accord de gouvernement prévoit une révision am-
bitieuse de la nomenclature afin de parvenir à un
équilibre (financier) plus juste entre les presta-

tions intellectuelles et les disciplines plus techniques.

Réformer la nomenclature est en tous cas une mission
colossale. Par où commencer ? En gynécologie, on a
pris le taureau par les cornes.
◆ Lire pages 12 et 13

L E S  M G  P E U  C O N C E R N É S ?

Ebola : sérénité
Le Jdm a rencontré la nouvelle coordinatrice nationale Ebola, Erika
Vlieghe, chef de service de médecine tropicale à l’UZ 
Anvers. Malgré la pression, Mme Vlieghe reste sereine. En
plus des trois hôpitaux qui se sont proposés pour accueillir
des patients, on peut aussi compter sur les pays voisins. 

«Maintenant que l’hiver et la grippe sont à nos portes, nous allons 
trouver un bon équilibre pour combler les lits 
d’isolement dans les hôpitaux. 

Personne ne souhaite en effet passer à
côté d’une infection Ebola », 
indique-t-elle. « Mais il y a fort
peu de chances qu’un MG voit
débarquer un patient Ebola
dans son cabinet. »

◆ Lire interview pages 4 et 5
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Un siècle de peinture belge. Page 19
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UN SEUL PHARMACIEN
Le nouveau gouvernement est
formé et le secteur des soins de
santé est entre de bonnes mains
avec trois ministres médecins.
Mais pour trouver un pharmacien,
il faut aller au parlement. C’est là
que siège Maya Detiège (sp. a). 

3

E-HEALTH
L’implémentation de e-Health est
un des grands défis de ces
prochaines années. La
confidentialité des données des
patients, dans le cadre d’une
relation directe entre le
pharmacien et le patient, est claire
et gérable, mais qu’en est-il si
d’autres acteurs ont accès aux
données ?  

8

THÉ VERT
Le thé vert serait bon pour tout.
On dit même qu’il peut permettre
d’éviter d’avoir un cancer. Est-ce
vraiment le cas ? Certes, le thé
vert a des effets bénéfiques mais
il peut aussi avoir un effet négatif
sur certains oncolytiques.  

13

CANCER ET ANIMAUX
DOMESTIQUES
Le diagnostic de cancer n’est hélas
pas réservé aux humains. Les
chiens et les chats sont aussi
affectés par la maladie. Et le
nombre de cas atteints d’un
cancer serait en augmentation.
Mais les options de traitement
sont aujourd’hui plus
développées.  

16

Les prévisions météorologiques à long
terme sont aussi fiables qu’une boule
de cristal. Si on reprend les dix hivers

les plus rudes de l’histoire, il faut remonter à
1979 et à 1963 pour trouver trace d’hivers gla-
ciaux et enneigés. Le pharmacien Christian
Van Leeuw, de l’APPL (Association Pharma-
ceutique de la Province de Liège) le souligne.
« Reconnaissez qu’il y a vraiment peu de
risques qu’il fasse si froid que nous
 manquions d’électricité. Toutefois, nous ne
pouvons pas prendre ce risque. Donc, début

novembre, l’APPL se réunit pour étudier ce
qu’il faut faire au cas où. Nous savons que
nous  serons avertis 48 heures à l’avance et que
si le plan de délestage est vraiment appliqué,
des régions de 30 km2seront privées d’électricité.»

Etablir des plans
L’APB a incité les associations de pharma-

ciens à réfléchir « au cas où ». Géogarde, qui
renseigne les pharmaciens de garde, a
 attendu la fin de la Bourse pharmaceutique
pour le faire. « Il va y avoir un plan mais en fait,

c’est surtout un problème en Flandre occiden-
tale. En cas de délestage, la moitié de la
 province serait privée de courant. »

Une chose est déjà sûre : le pharmacien
n’aura pas d’autre choix. Il devra fermer son
 officine à 17 heures car tout ce qui fonctionne
à l’électricité sera hors-service. La porte
 électronique ne s’ouvrira plus, l’ordinateur
s’éteindra, le pharmacien n’aura plus accès
aux prix ni aux codes. Le robot va faire grève,
les frigos ne vont plus fonctionner, la croix
verte va s’éteindre. Mais quid des pharma-
ciens de garde ? Faut-il déléguer celle-ci aux
régions où l’électricité fonctionne encore ? Et
peut-on être sûr de ne pas avoir de problème,
même si on n’est pas touché par le plan de
 délestage ? Absolument pas, d’après un
 sondage... ◆

La suite en page 4. 

Et la lumière... s’éteignit
Le plan de délestage... Il y a quelques semaines, le pays a sombré dans l’émoi en
apprenant qu’en cas d’hiver rude, il ne serait pas possible d’assurer une fourniture
constante d’énergie à tout le monde. Quelques semaines plus tard, les esprits se
sont calmés et la plupart des gens sont convaincus que la situation ne sera pas
aussi dramatique... Mais si ça arrivait quand même ? | Désirée De Poot
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“Alleen de ziekenhuisfinanciering 
hervormen volstaat niet”
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CIJFERLAWINE 
IN DALLAS

BELGISCHE PRIMEUR:
EERSTE ONDERHUIDSE 
DEFIBRILLATOR INGEPLANT

ELEKTROFYSIOLOGISCH
HERFSTSYMPOSIUM UZA

Specialistenkrant

de Cardioloog
I n  s a m e nwe r k i n g  m et  d e  Be l g i a n  So c i e ty  o f  Ca rd i o l o g y

❘12❘-16

Voor dr. Jeltsje Tack staat het als een
paal boven water: het huidige systeem
werkt niet meer en er is gewoon geen

geld. “In plaats van het bestaande systeem te
willen bijsturen zou je dus een nieuw 
systeem moeten uitwerken. Men heeft altijd
lineaire besparingen opgelegd, hoewel men
zeer goed wist wie verantwoordelijk was voor
de grootste uitgaven. Er is ook geen coherent
beleid: enerzijds worden besparingen 
opgelegd, anderzijds keurt men de opening
goed van cathlabs waarvan men op voorhand
weet dat ze niet aan de normen zullen 
voldoen. Dat is onbegrijpelijk.”

Een van de problemen van de financiering
is dat de nomenclatuur  helemaal niet meer
is aangepast aan de dagelijkse praktijk. Een
ander probleem is dat de ‘intellectuele acte’
niet wordt vergoed. “Als je enkel wordt 
betaald voor de technieken die je uitvoert,
wie zal dan nog de moeite doen om een 
grondige anamnese af te nemen? Nochtans
is het net de ‘kliniek’ die ons leert waar het
probleem precies zit. Maar tijdens de 
opleiding wordt de nadruk niet meer gelegd
op de anamnese en het klinisch onderzoek.
En als je minder wachtdienst hebt, zie je ook

minder patiënten. Bij het stellen van 
een diagnose wordt momenteel volledig 
gefocust op technische onderzoeken. Als de
intellectuele acte tijdens de opleiding beter
zou worden gevaloriseerd en beter zou 
worden vergoed, zouden zeker en vast heel
wat minder technische prestaties worden
verricht.”

Responsabilisering van de eerste-
lijnszorg

Volgens de cardiologe is het hoog tijd om
de eerstelijnszorg op haar verantwoordelijk-
heid te wijzen: “Als je de financiering van de
ziekenhuizen wilt hervormen, moet je ook de
rol van de eerstelijnszorg onder de loep 
nemen en de huisartsen responsabiliseren.
De eerste lijn, de tweede lijn, de derde lijn, we
vormen uiteindelijk één geheel en de neuzen
moeten in dezelfde richting wijzen. Er mag
maar één beleid zijn. Er is echter nog veel
werk aan de winkel, omdat de artsen mentaal
nog niet klaar zijn om zo te functioneren.”

Minister Laurette Onkelinx denkt aan een 
financiering per pathologie. Volgens dr. Tack
houdt dat echter geen steek, al was het maar
om de eenvoudige reden dat het aantal 

patiënten met een polypathologie zal stijgen
met de vergrijzing van de bevolking. “Als je
het hebt over ‘polypathologie’, kun je de weg
van financiering per pathologie niet inslaan.”

Als je haar een magische ring zou geven,
zou de medisch directeur het geld en de
mankracht van de ziekenfondsen anders 
gebruiken: “Je zou het personeel van de 
ziekenfondsen bijvoorbeeld kunnen inzetten
voor taken die te maken hebben met de 
accreditering van de ziekenhuizen en de
coördinatie van de verschillende zorglijnen.” 

Bij gebrek aan een magische ring besluit
dr. Tack echter dat er inderdaad nood is 
aan een nieuw systeem voor ziekenhuis -
financiering. Toch is ze zeker niet gewonnen
voor het principe van financiering per patho-
logie dat minister Onkelinx wil invoeren. ◆
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Tijdens de 1st Annual Joint Multi -
disciplinary Sessions on Heart
Failure, die vandaag plaatsvindt in

Genk, zullen cardiologen en huisartsen het
handvest ‘Hartfalen, ook uw zorg?’ voor -
stellen. Het is een mooi initiatief waar tal
van actoren hun schouders onder hebben
gezet. Het project werd gelanceerd door de
Belgian Working Group on Heart Failure
(BWGHF), maar het handvest krijgt ook de
steun van andere cardiologen, huisartsen en
patiënten. Het werd bovendien onder tekend
door de Belgische Cardiologische Liga, de
Heart Failure Nursing Group ,  de 
Belgian Society of Cardiology, de Belgian
Association of Heart Failure Patients , 
Domus Medica, de afdeling huisarts -
geneeskunde van de Université de Liège
en het Academisch Centrum Huisarts -
geneeskunde van de KU Leuven. 

➠ Zie verder op pagina 2.

Cardiologen en 
huisartsen samen 
tegen hartinsufficiëntie

Dr. Jeltsje Tack : “Als je de financiering van de zieken-
huizen wilt hervormen, moet je ook de rol van de eerste-
lijnszorg onder de loep nemen.”

Naar aanleiding van de presentatie van het project voor de hervorming van de
ziekenhuisfinanciering door minister Laurette Onkelinx heeft Specialistenkrant
artsen geïnterviewd die twee petten dragen: de pet van ziekenhuisbeheerder en
de pet van specialist. Een gesprek met dr. Jeltsje Tack, cardiologe en medisch 
directeur van het AZ Vesalius in Tongeren. | France Dammel
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DÉPISTAGE DU CANCER DU COL DE L'UTÉRUS

Un test de détection du HPV à plus large spectre est-il nécessaire 2

ESMO 2014 - PRECISION MEDICINE IN CANCER CARE

Les ‘highlights’ du congrès de Madrid 7-33

RECHERCHE EN BELGIQUE

Un pas décisif dans la prévention des métastases ? 38-39

L ogique pourrait-on penser. Dans les pays les plus faibles sur le plan économique, les trai-
tements oncologiques récents ont forcément plus de difficultés à pénétrer le marché.
C’est vrai, sauf que la première étude était canadienne et portait sur les différences de

durée des approbations entre la FDA, l’EMA et Health Canada1. Or, entre ces diverses institutions
régulatrices existent des différences difficiles à expliquer de manière rationnelle, tant elles par-
tent dans tous les sens. Ainsi, l’intervalle de temps entre l’approbation par la FDA et par l’EMA
pour l’azacitidine n’était pas moins de 55.8 mois, en défaveur des patients européens et même
de 66.1 mois au Canada. La palme de l’approbation la plus rapide va également à la FDA pour le
cabazitaxel qui a reçu le ‘go’ aux Etats-Unis 17 jours à peine après la demande d’autorisation. En
Europe et au Canada, celle-ci n’a été accordée que 11 mois après l’introduction du dossier.

Les résultats de l’autre étude2, menée par une équipe de Bordet sont peut-être moins éton-
nants mais soulèvent pratiquement un problème éthique.  Ils montrent, en effet, qu’en Europe
de l’Est, les patientes présentant un cancer du sein HER2+ ont eu un accès réduit à un traitement
par le trastuzumab jusqu’en 2005, année où l’anticorps monoclonal a été approuvé pour le traite-
ment adjuvant. Selon les auteurs cette différence est un élément supplémentaire à verser au
dossier des différentes raisons évoquées pour expliquer les taux de mortalité par le cancer nette-
ment plus élevés dans ces pays par rapport aux Etats-Unis et à l’Europe de l’Ouest. La même
équipe de chercheurs avait déjà montré le lien entre les dépenses en soins de santé et les taux
de mortalité après un diagnostic de cancer. 

Les deux études soulignent donc que la mise à disposition de traitements oncologiques
efficaces ne se fait pas toujours partout avec la même ‘logique’ et qu’elle constitue un facteur
prédictif de mortalité dans la prise en charge des cancers. Mais cela, nous le savions déjà – ou
pour le moins le soupçonnions-nous très fort. L’inconnue réside sans doute surtout dans le
fait de savoir comment continuer à garantir l’accès aux traitements oncologiques les plus effi-
caces pour le plus grand nombre de patients, dans un contexte d’économie morose et de vie-
illissement de la population. ◆

Deux études assez interpellantes évoquaient - lors du récent 
congrès de l’ESMO auquel est consacrée  la majeure partie de 
cette édition de Belgian Oncology News - les disparités d’accès
entre différentes régions du monde aux traitements oncologiques
susceptibles d’avoir un impact sur la survie des patients. 
| Dr Christian Cottriau, Rédacteur en chef

Accès aux traitements    
oncologiques 
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ERASME INAUGURE SON NOUVEAU
CENTRE CARDIO-VASCULAIRE 

CONGRÈS GRAPA 2013

le Cardiologue
E n  co l l a b o ra t i o n  ave c  l a  Be l g i a n  So c i e ty  o f  Ca rd i o l o g y

AVALANCHE DE CHIFFRES À
DALLAS

P
our Jeltsje Tack, il n’y a pas de doute :
le système actuel ne fonctionne plus,
et il n’y a pas d’argent. «Donc, au lieu

de vouloir le corriger, il faut élaborer un
nouveau système. On a toujours fait des
économies linéaires, alors qu’on savait très
bien quels étaient les grands dépensiers. Et
il n’y a pas de politique cohérente : d’un
côté, on impose des économies et de l’au-
tre, on autorise l’ouverture de cathlabs dont
on sait d’avance qu’ils ne satisferont pas
aux normes. C’est incompréhensible !».

Pour le Dr Tack, l’un des problèmes du fi-
nancement est que la nomenclature n’est
plus du tout adaptée à la pratique quoti-
dienne. Un autre problème est l’absence
de financement pour l’acte intellectuel. « Si
l’on n’est payé que pour les techniques
que l’on réalise, qui va encore prendre la
peine de faire une anamnèse approfondie ?
Or, c’est bien la clinique qui nous dit où se
situe exactement le problème. Mais durant
la formation, l’accent n’est plus mis sur
l’anamnèse et l’examen clinique. Par ail-
leurs, avec moins de gardes, on voit moins
de patients. Aujourd’hui, pour établir un

diagnostic, tout est axé sur les examens
techniques. Or, si l’acte intellectuel était
mieux valorisé durant la formation et 
rémunéré, il y aurait certainement moins
de prestations techniques ».

Responsabiliser la première ligne
Aux yeux de la cardiologue, il est grand

temps de responsabiliser la première ligne.
« Si l’on veut réformer le financement des
hôpitaux, il faut aussi se pencher sur le
rôle de la première ligne et la responsabili-
ser. La première ligne, la deuxième ligne,
la troisième ligne, nous ne formons qu’un
seul tout et nous devons regarder dans la
même direction. Il est important qu’il n’y
ait qu’une seule politique. Hélas, pour y ar-
river, la route est encore longue car les mé-
decins ne sont pas encore mentalement
prêts à fonctionner de la sorte ».

Quant au financement par pathologie
vers lequel se dirige la ministre Onkelinx, il
ne tient pas la route pour Jeltsje Tack, ne
serait-ce que pour la bonne et simple rai-
son qu’avec le vieillissement de la popula-
tion, il y aura de plus en plus de patients

 avec des polypathologies. « Dès que l’on
évoque le terme ‘polypathologie’, il est 
impossible de vouloir aller plus loin avec
cette idée de financement par pathologie ».

Si on lui donnait une baguette magique,
le Dr Tack s’emparerait de tout l’argent et la
main d’oeuvre liés au fonctionnement des
mutualités pour les utiliser d’une toute 
autre manière : « On pourrait en effet affec-
ter la main d’œuvre de celles-ci à des tâches
concernant l’accréditation dans les hôpi-
taux et à la coordination entre les diffé-
rentes lignes de soins ».

Mais à défaut de baguette magique, le
Dr Tack conclut en insistant sur la néces-
sité d’oeuvrer à un nouveau système de 
financement hospitalier mais semble ne
pas pencher pour la voie du financement
par pathologie de la ministre. ◆

ASA 100 EG®

a member of the Stada Group
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Suite à la présentation de la feuille de route pour la réforme du financement
hospitalier par la ministre Laurette Onkelinx, le Journal du Spécialiste 
interroge des médecins ayant deux casquettes : une implication dans la 
direction de l’hôpital et la spécialisation traitée dans le journal. Rencontre
avec le Dr Jeltsje Tack : cardiologue et directrice médicale de l’AZ Vesalius à
Tongres. | France Dammel

« Réformer le financement hospitalier uniquement
n’est pas suffisant », Dr Jeltsje Tack
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Aujourd’hui, lors du 1st Annual Joint
Multidisciplinary sessions on Heart
Failure, qui se tient à Genk, cardio-

logues et MG auront le plaisir de présenter la
charte « Insuffisance cardiaque... Je m’en-
gage. Et vous ?»

L’initiative mérite d’être soulignée tant
elle est parvenue à réunir de nombreux ac-
teurs. En effet, si le projet vient du Belgian
Working Group on Heart Failure (BWGHF), la
charte a reçu le soutien d’autres cardio-
logues, de MG et de patients. 

En effet, elle a également été signée par le
la Ligue cardiologique belge, le Heart Failure
Nursing Group, la Belgian Society of Cardio-
logy, la Belgian Association of Heart Failure
Patients, Domus Medica, le Département de
médecine générale de l’ULg et l’Academisch
Centrum Huisartsgeneeskunde KU Leuven. 

➠ Voir article page 2

Cardiologues et
MG se mobilisent 
autour de l’IC

Dr Jeltsje Tack : «Un problème est l’absence de finan-
cement pour l’acte intellectuel. »
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NANCY VANSTEENKISTE:

“LEAN EN LEAN SIX SIGMA, INTERESSANT
MAAR NIET ZALIGMAKEND.”

4

PROF. CHRIS GASTMANS:

“ETEN GAAT VERDER DAN 
EEN KWALITATIEVE MAALTIJD 

OP TAFEL ZETTEN.” 6

Bent u een van de sterkhouders, directeur of manager, 
in uw ziekenhuis of zorginstelling? 

Werd deze Ziekenhuis- en Zorgkrant niet op uw persoonlijke naam
verstuurd en wil u deze graag op uw naam ontvangen? 

Ontvang ook de 

Stuur een mailtje met uw

naam, functie en adres naar

zzkrant@actuamedica.be 

en krijg vanaf de volgende

editie dit nieuwe magazine 

gratis in uw bus.

Zijn ziekenhuizen in levensgevaar?
De financiële gezondheid van de alge-

mene ziekenhuizen is er het afgelopen

jaar verder op achteruitgegaan, zo leren

wij uit de nieuwe Maha-studie (Model for
 Automatic Hospital Analyses) van Belfius. De

terugval van het courante bedrijfsresultaat

alleen al is wat dat betreft tekenend: -26,2%

naar 66 miljoen euro.

Met een constante daling van de winst en

een eerder futloze activiteit, tekenen 40 van de

92 zorginstellingen een negatieve EBITDA

 (bedrijfsresultaat zonder afschrijvingen en

waardeverminderingen) op, vergeleken met

‘slechts’ 28 in 2012. Dat fenomeen valt

 grotendeels te verklaren door de toegenomen

loonlast (+3,6%). De eerste bron van financiering

van het personeel, het budget financiële

 middelen, laat een opvallend kleinere toename

registreren (+2,4%). Door minder jobs te

 creëren, hadden de ziekenhuisbeheerders de

marge tussen beide posten wel voorzien. Toch

zien de resultaten er steeds slechter uit.

Gezien de conjunctuur van zwakke groei,

moesten schaalvoordelen soelaas brengen.

De ziekenhuizen die hun aantal vestigingen

hebben beperkt door zich te centraliseren

op een enkele campus, kunnen bedrijfs-

 resultaten voorleggen die tot vier keer hoger

liggen dan de instellingen die hun infrastruc-

tuur gespreid hielden. De inhaalbeweging

van de openbare ziekenhuizen ten opzichte

van de privé-instellingen is wel stilgevallen.

Al bij al zijn de openbare ziekenhuizen er

toch in geslaagd om 1,1 miljard euro vrij te

maken voor nieuwe investeringen. Daarmee

zetten ze de trend van de voorbije jaren voort.

Alleen al voor het boekingsjaar 2013 gingen

de investeringen met 29,5% de hoogte in. 

Erosie van inkomstenbronnen
De globale omzet van de algemene zieken-

huizen kwam vorig jaar uit op 14,2 miljard euro,

of amper 2,2% meer dan in 2012. Die lichte

groei is vooral te danken aan indexeringen,

 aangezien er weinig politieke beslissingen zijn

genomen en er dus weinig nieuwe budgetten

werden toegekend. ●

Lees verder p. 2 
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JEROEN WILS:

“CRISISCOMMUNICATIE BEGINT 
LANG VOOR DE CRISIS.”
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Ziekenhuizen in rode cijfers,
alarmbellen overal. Zieken-
huizen stevenen massaal af op
de financiële afgrond. Maar is
dat ook zo? Een sectoranalyse
van Belfius corrigeert dat
beeld. Veerle Caerels/François Rémy
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“ETEN GAAT VERDER DAN 
EEN KWALITATIEVE MAALTIJD

OP TAFEL ZETTEN.” 6

Zijn ziekenhuizen in leve
De financiële gezondheid van de alge-

mene ziekenhuizen is er het afgelopen

jaar verder op achteruitgegaan, zo leren

wij uit de nieuwe Maha-studie (Model for
 Automatic Hospital Analyses) van Belfius. De

terugval van het courante bedrijfsresultaat

alleen al is wat dat betreft tekenend: -26,2%

naar 66 miljoen euro.

Met een constante daling

een eerder futloze activiteit, t

92 zorginstellingen een n

(bedrijfsresultaat zonder a

waardeverminderingen) op

‘slechts’ 28 in 2012. Dat
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loonlast (+3,6%). De eerste bro
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Ziekenhuizen in rode cijfers,
alarmbellen overal. Zieken-
huizen stevenen massaal af op
de financiële afgrond. Maar is
dat ook zo? Een sectoranalyse
van Belfius corrigeert dat

DÉPISTAGE DU CANCER DU COL DE L'UTÉRUS

Un test de détection du HPV à plus large spectre est-il nécessaire 2

ESMO 2014 - PRECISION MEDICINE IN CANCER CARE

Les ‘highlights’ du congrès de Madrid 7-33

RECHERCHE EN BELGIQUE

Un pas décisif dans la prévention des métastases ? 38-39

L ogique pourrait-on penser. Dans les pays les plus faibles sur le plan économique, les trai-
tements oncologiques récents ont forcément plus de difficultés à pénétrer le marché.
C’est vrai, sauf que la première étude était canadienne et portait sur les différences de

durée des approbations entre la FDA, l’EMA et Health Canada1. Or, entre ces diverses institutions
régulatrices existent des différences difficiles à expliquer de manière rationnelle, tant elles par-
tent dans tous les sens. Ainsi, l’intervalle de temps entre l’approbation par la FDA et par l’EMA
pour l’azacitidine n’était pas moins de 55.8 mois, en défaveur des patients européens et même
de 66.1 mois au Canada. La palme de l’approbation la plus rapide va également à la FDA pour le
cabazitaxel qui a reçu le ‘go’ aux Etats-Unis 17 jours à peine après la demande d’autorisation. En
Europe et au Canada, celle-ci n’a été accordée que 11 mois après l’introduction du dossier.

Les résultats de l’autre étude2, menée par une équipe de Bordet sont peut-être moins éton-
nants mais soulèvent pratiquement un problème éthique.  Ils montrent, en effet, qu’en Europe
de l’Est, les patientes présentant un cancer du sein HER2+ ont eu un accès réduit à un traitement
par le trastuzumab jusqu’en 2005, année où l’anticorps monoclonal a été approuvé pour le traite-
ment adjuvant. Selon les auteurs cette différence est un élément supplémentaire à verser au
dossier des différentes raisons évoquées pour expliquer les taux de mortalité par le cancer nette-
ment plus élevés dans ces pays par rapport aux Etats-Unis et à l’Europe de l’Ouest. La même
équipe de chercheurs avait déjà montré le lien entre les dépenses en soins de santé et les taux
de mortalité après un diagnostic de cancer. 

Les deux études soulignent donc que la mise à disposition de traitements oncologiques
efficaces ne se fait pas toujours partout avec la même ‘logique’ et qu’elle constitue un facteur
prédictif de mortalité dans la prise en charge des cancers. Mais cela, nous le savions déjà – ou
pour le moins le soupçonnions-nous très fort. L’inconnue réside sans doute surtout dans le
fait de savoir comment continuer à garantir l’accès aux traitements oncologiques les plus effi-
caces pour le plus grand nombre de patients, dans un contexte d’économie morose et de vie-
illissement de la population. ◆

Deux études assez interpellantes évoquaient - lors du récent
congrès de l’ESMO auquel est consacrée  la majeure partie de 
cette édition de Belgian Oncology News - les disparités d’accès
entre différentes régions du monde aux traitements oncologiques
susceptibles d’avoir un impact sur la survie des patients.
| Dr Christian Cottriau, Rédacteur en chef

  Accès aux traitements 
oncologiques 
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1. Samuel N et al. ‘Cross-comparison of cancer drug approvals among international regu-

latory bodies’. Abstract #1036O, gepresenteerd op het ESMO 2014, Madrid
2. Ades Moraes F et al. ‘Are life-saving anticancer drugs reaching all patients? Patterns

and discrepancies of trastuzumab use in the European Union and the USA’. Abstract
#1387PD, gepresenteerd op het 2014, Madrid
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ERASME INAUGURE SON NOUVEAU
CENTRE CARDIO-VASCULAIRE 

CONGRÈS GRAPA 2013

le Cardiologue
E n  co l l a b o ra t i o n  ave c  l a  Be l g i a n  So c i e ty  o f  Ca rd i o l o g y

P
our Jeltsje Tack, il n’y a pas de doute :
le système actuel ne fonctionne plus,
et il n’y a pas d’argent. «Donc, au lieu

de vouloir le corriger, il faut élaborer un
nouveau système. On a toujours fait des
économies linéaires, alors qu’on savait très
bien quels étaient les grands dépensiers. Et
il n’y a pas de politique cohérente : d’un
côté, on impose des économies et de l’au-
tre, on autorise l’ouverture de cathlabs dont
on sait d’avance qu’ils ne satisferont pas
aux normes. C’est incompréhensible !».

Pour le Dr Tack, l’un des problèmes du fi-
nancement est que la nomenclature n’est
plus du tout adaptée à la pratique quoti-
dienne. Un autre problème est l’absence
de financement pour l’acte intellectuel. « Si
l’on n’est payé que pour les techniques
que l’on réalise, qui va encore prendre la
peine de faire une anamnèse approfondie ?
Or, c’est bien la clinique qui nous dit où se
situe exactement le problème. Mais durant
la formation, l’accent n’est plus mis sur
l’anamnèse et l’examen clinique. Par ail-
leurs, avec moins de gardes, on voit moins
de patients. Aujourd’hui, pour établir un

diagnostic, tout est axé sur les examens
techniques. Or, si l’acte intellectuel était
mieux valorisé durant la formation et
rémunéré, il y aurait certainement moins
de prestations techniques ».

Responsabiliser la première ligne
Aux yeux de la cardiologue, il est grand

temps de responsabiliser la première ligne.
« Si l’on veut réformer le financement des
hôpitaux, il faut aussi se pencher sur le
rôle de la première ligne et la responsabili-
ser. La première ligne, la deuxième ligne,
la troisième ligne, nous ne formons qu’un
seul tout et nous devons regarder dans la
même direction. Il est important qu’il n’y
ait qu’une seule politique. Hélas, pour y ar-
river, la route est encore longue car les mé-
decins ne sont pas encore mentalement
prêts à fonctionner de la sorte ».

Quant au financement par pathologie
vers lequel se dirige la ministre Onkelinx, il
ne tient pas la route pour Jeltsje Tack, ne
serait-ce que pour la bonne et simple rai-
son qu’avec le vieillissement de la popula-
tion, il y aura de plus en plus de patients

 avec des polypathologies
évoque le terme ‘polypa
impossible de vouloir alle
cette idée de financement p

Si on lui donnait une ba
le Dr Tack s’emparerait de t
main d’oeuvre liés au fonc
mutualités pour les utili
autre manière : « On pourra
ter la main d’œuvre de celle
concernant l’accréditation
taux et à la coordination
rentes lignes de soins ».

Mais à défaut de bague
Dr Tack conclut en insista
sité d’oeuvrer à un nouve
financement hospitalier m
pas pencher pour la voie 
par pathologie de la minist

Suite à la présentation de la feuille de route pour la réforme du financement
hospitalier par la ministre Laurette Onkelinx, le Journal du Spécialiste 
interroge des médecins ayant deux casquettes : une implication dans la 
direction de l’hôpital et la spécialisation traitée dans le journal. Rencontre
avec le Dr Jeltsje Tack : cardiologue et directrice médicale de l’AZ Vesalius à
Tongres. | France Dammel

« Réformer le financement hospi
n’est pas suffisant », Dr Jeltsje Ta
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Dr Jeltsje Tack : «Un problème e
cement pour l’acte intellectuel. »

beeld. Veerle Caerels/François Rémy

PROPOSER UN CONTENU
SPÉCIALISÉ ET ACTUALISÉ

EST LA LIGNE QUE NOUS SUIVONS DEPUIS DES ANNÉES,

ET DE LAQUELLE NOUS N’AVONS PAS L’INTENTION DE NOUS ÉCARTER À L’AVENIR

Aider ses lecteurs à faire une sélection dans 
la pléthore de films, émissions de musique, 
concerts et autres événements, tel est le 
rôle qu’entend jouer Knack Focus Vif. Avec 
des reportages de fond consistants, des 
choix originaux et un style bien à lui, loin des 
tendances à la mode, l’hebdomadaire se veut 
un guide incontournable pour les personnes 
en quête de valeur ajoutée dans le monde  
du divertissement. Jos Grobben, éditeur chez 
Roularta Media Group, s’est entretenu avec 
Sylvie Verbruggen, Director Brand Media & 

Communication chez Telenet.

KNACK FOCUS VIF / TELENET

LE GUIDE
DES LOISIRS

QUI MISE SUR
L’ORIGINALITÉ
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STRAND
‘EEN SOORT NACHT, 
MET EEN GROVE KORREL’
Bert Dockx heeft er, na Flying Horseman en Dans Dans, 
nog een project bij: Strand, waarin de Antwerpse
 meestermuzikant/songschrijver zich – met de hulp van producer
Koen Gisen – beperkt tot een akoestische gitaar en de Nederlandse
taal. ‘De dichters des vaderlands kwamen me regelmatig storen.’
★ D O O R  J O N A S  B O E L  –  F O T O ’ S  W O U T E R  V A N  V A E R E N B E R G H

N°38 DU 19 SEPTEMBRE 2014
EN VENTE CHAQUE SEMAINE 
AVEC LE VIF/L’EXPRESS
ET LE VIF WEEKEND

GOAT UN COLLECTIF AFRO-PSYCHÉDÉLIQUE DE SUÉDOIS MASQUÉS… CHERCHEZ L’ERREUR.

DANS LA COUR
DES GRANDS

LE SUCCÈS DE RUNDSKOP LUI A OUVERT LES PORTES
DE L’AMÉRIQUE. LE FLAMAND MICHAËL R. ROSKAM

SIGNE UN FILM NOIR DANS LES BAS-FONDS DE
BROOKLYN AVEC UN CASTING QUATRE ÉTOILES.

F I L M  ★ M U Z I E K  ★ T E L E V I S I E  ★ G A M E S  ★ S T R I P S  ★ L I T E R A T U U R

www.knackfocus.be HOORT BIJ HET WEEKBLAD KNACK NR.39 VAN 24 TOT 30 SEPTEMBER 2014 - KNACK FOCUS, ELKE WEEK SAMEN MET KNACK EN KNACK WEEKEND - ISSN.2031-664X
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Nouveau souffle
Poésie, expérimentations et presse font rare-
ment bon ménage. Joli pari donc que cette nou-
velle revue, radicalement originale quoiqu’un
peu rêche: Papier Machine, belge, francophone
et semestrielle, déclinera à chaque numéro ses
96 pages de contenus autour... d’un mot. En
l’occurrence, le mot Souffle, étalé en énorme
sur la couverture, car “L’œuf englobe ce qui sera
poule, le son contient le sens, le mot incarne la
chose”. Soit 23 contributions diverses mais exi-
geantes: l’expérience d’un néo-sportif de 80 ans,
une réflexion sur Capra, des nouvelles et essais

sur les technologies de la communication ou
un centre de désintoxication, mais surtout
beaucoup de créations hybrides mêlant tour à
tour typo, architecture, poésie, arts plastiques,
photos et dessins. L’ensemble, d’une esthétique
un peu glaçante, se veut “une plate-forme d’ex-
périmentation à l’usage des malpolis”, faisant
du mot et de la contrainte créative la base de sa
ligne éditoriale. Bon vent. ● O.V.V.

■ PAPIER MACHINE N°1, 96 PAGES, 14 EUROS. 
SOIRÉE DE LANCEMENT CE VENDREDI 19/09 AU THÉÂTRE 
NATIONAL.

P R E S S E

Le cinéma en 4 X 4

C’est désormais une bonne habitude: chaque année,
la rentrée voit débouler les Film Days, soit quatre
jours de cinéma à petit prix -quatre euros la séance
dans un grand nombre de salles du pays. Outre les
films déjà à l’affiche et autres nouveautés (Elle l’adore,
The Equalizer ou encore The Drop de Michael Ros-
kam), le millésime 2014 propose son lot d’avant-pre-
mières. Thrillers (Locke de Steven Knight, avec Tom
Hardy; The November Man de Roger Donaldson, avec
un Pierce Brosnan virevoltant), comédies roman-
tiques (And So It Goes de Rob Reiner, encadré du duo
Michael Douglas et Diane Keaton; Tu veux ou tu veux
pas de Tonie Marshall avec la paire Marceau-Bruel),
film d’aventures (Le grimoire d’Arkandias), comédie
dramatique (Hector and the Search for Happiness), il
y en a pour tous les goûts ou presque, avec, en outre,
le traditionnel accent sur les réalisations belges, et
des (avant-)premières de Yam dam de Vivian 
Goffette, et de Colt 45 de Fabrice Du Welz. ● J.F .  PL .

■ BNP PARIBAS FORTIS FILM DAYS, DU 24 AU 27 SEPTEMBRE.

C I N É M A

Action Bronson
“Easy Rider”

Sans réinventer la roue, Action Bronson suit son

chemin avec une efficacité et un second degré

rares dans le hip hop actuel. Clips dingues en sus.

Flying Lotus feat.
Kendrick Lamar
“Never catch”

Flying Lotus, quand il parle aux humains, c’est

l’un des meilleurs. Quand il prétend parler aux

martiens, par contre, il se surestime autant qu’il

est surestimé.

Dorian Concept
“Draft culture” 

L’abstraction, c’est bien quand c’est bien fait, ce

qui est le cas ici, avec l’Autrichien.

Chic
“Hangin”

La patte de Nile et Bernard, le groove, l’arran-

gement, le tout... Classique.

Duke Ellington 
& John Coltrane
“In a sentimental mood”

L’un de mes biberons étant enfant... Mon papa

à moi était crooner.

1

2

3

4

5

GIVE ME 5
Deejay Kwak
RETROUVEZ SES GOOD VIBES DANS LA CHRONIQUE 
IN MY HARD DRIVE SUR WWW.FOCUSVIF.BE
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DVD
The Armstrong Lie  – Alex Gibney

44

POP
Alt-j – This Is All Yours

40

BIOSCOOP
The Drop – Michaël R. Roskam

46

BOEKEN
Herman Brusselmans – Zeik

49

eFOCUS
Hyrule Warriors

50

TV & RADIO 27/9-3/10
Witness for the Prosecution – Billy Wilder

Knack Focus Vif est le troisième pilier de la famille Knack /  

Le Vif/L’Express, qui compte également parmi ses membres 

le magazine d’informations Knack / Le Vif/L’Express et le 

magazine lifestyle Knack Weekend/Le Vif Weekend. Knack 

Focus Vif est devenu un des magazines les plus populaires 

sur la scène des loisirs.

Quel est le secret de cette réussite ?

JOS GROBBEN : « Un contenu original et pertinent. Plutôt 

que de courir après les tendances, la rédaction réussit 

régulièrement à mettre en avant des séries télé, films, 

groupes de musique et écrivains bien avant que le grand 

public n’en entende parler. »

Quel est l’objectif de Knack Focus Vif ?

JG : « Porter un regard original sur la musique, le cinéma 

et la télévision. L’essence même du magazine est le 

divertissement. Nos journalistes traitent ces différents 

thèmes avec originalité et sans parti pris. Ils font leurs 

propres choix et ne manquent pas d’en fournir les clés : 

’Que faut-il absolument écouter, ou aller voir ?’ Sur la base 

de cette sélection, ils rédigent ensuite des articles de fond, 

mordants et pertinents. Il vous arrivera de découvrir dans 

Knack Focus Vif des séries dont personne n’a entendu parler 

jusqu’alors et qui ne seront découvertes chez nous que 

quelques mois plus tard. Knack Focus Vif est un authentique 

précurseur. »

SYLVIE VERBRUGGEN : « Je trouve cette sélection très 

importante. Nous sommes tellement bombardés 

d’informations, certainement en matière de loisirs, que les 

lecteurs apprécient qu’on leur offre un point de référence. 

Dans ce cas, une marque forte dotée d’une grande crédibilité 

est exactement l’atout qu’il faut. Nous avons également une 

rubrique ’Knack Focus’ dans l’offre VOD (video on demand) 

de nos produits, souvent utilisée par nos téléspectateurs. »

DIFFÉRENT DES AUTRES
Knack Focus Vif fait partie du pack Knack / Le Vif/L’Express. 

Ce magazine peut-il quand même compter sur un public qui lui 

est propre ?

JG : « L’avantage avec ce pack, c’est que l’on touche un large 

public. Les gens l’achètent pour deux produits forts, à savoir 

Knack / Le Vif/L’Express et Knack Weekend/Le Vif Weekend. 

Ces derniers font office, au même titre qu’un site Web, de 

générateurs de trafic pour Knack Focus Vif. Mais Focus peut 

certainement aussi compter sur son propre public, ce qui 

ressort clairement de nos échanges avec nos lecteurs. Et 

croyez-moi, ce ne sont pas que des jeunes. Il y a aussi des 

plus de 50 ans dans les fans purs et durs, qui achètent le 

pack en premier lieu pour Focus. C’est quand même assez 

remarquable. »
SYLVIE VERBRUGGEN, DIRECTOR BRAND MEDIA & COMMUNICATION TELENET

IL Y A TELLEMENT

D’INFORMATIONS

QUE LES LECTEURS

CHERCHENT UN POINT

DE RÉFÉRENCE.

UNE MARQUE FORTE

AVEC UNE GRANDE

CRÉDIBILITÉ,

C’EST EXACTEMENT

L’ATOUT QU’IL FAUT 

Sylvie Verbruggen

NOUS AVONS DANS NOTRE ÉQUIPE

LES MEILLEURES
PLUMES ET LES
CRITIQUES
LES PLUS RÉPUTÉS
EN MATIÈRE DE MUSIQUE ET DE CINÉMA

32 K n a c k F o c uc k F o c u b eu sc uu sF o s bs . b es . bb eu s

GOAT UN COLLECTIF AFRO-PSYCHÉDÉLIQUE DE SUÉDOIS MASQUÉS… CHERCHEZ L’ERREUR.

9FOCUS VIF 19.09.2014

Nouveau souffle
Poésie, expérimentations et presse font rare-
ment bon ménage. Joli pari donc que cette nou-
velle revue, radicalement originale quoiqu’un
peu rêche: Papier Machine, belge, francophone
et semestrielle, déclinera à chaque numéro ses
96 pages de contenus autour... d’un mot. En
l’occurrence, le mot Souffle, étalé en énorme
sur la couverture, car “L’œuf englobe ce qui sera
poule, le son contient le sens, le mot incarne la
chose”. Soit 23 contributions diverses mais exi-
geantes: l’expérience d’un néo-sportif de 80 ans,
une réflexion sur Capra, des nouvelles et essais

sur les technologies de la communication ou
un centre de désintoxication, mais surtout
beaucoup de créations hybrides mêlant tour à
tour typo, architecture, poésie, arts plastiques,
photos et dessins. L’ensemble, d’une esthétique
un peu glaçante, se veut “une plate-forme d’ex-
périmentation à l’usage des malpolis”, faisant
du mot et de la contrainte créative la base de sa
ligne éditoriale. Bon vent. ● O.V.V.

■ PAPIER MACHINE N°1, 96 PAGES, 14 EUROS. 
SOIRÉE DE LANCEMENT CE VENDREDI 19/09 AU THÉÂTRE 
NATIONAL.

P R E S S E

Le cinéma en 4 X 4

C’est désormais une bonne habitude: chaque année,
la rentrée voit débouler les Film Days, soit quatre
jours de cinéma à petit prix -quatre euros la séance
dans un grand nombre de salles du pays. Outre les
films déjà à l’affiche et autres nouveautés (Elle l’adore,
The Equalizer ou encore The Drop de Michael Ros-
kam), le millésime 2014 propose son lot d’avant-pre-
mières. Thrillers (Locke de Steven Knight, avec Tom
Hardy; The November Man de Roger Donaldson, avec
un Pierce Brosnan virevoltant), comédies roman-
tiques (And So It Goes(( de Rob Reiner, encadré du duo
Michael Douglas et Diane Keaton; Tu veux ou tu veux
pas de Tonie Marshall avec la paire Marceau-Bruel),
film d’aventures (Le grimoire d’Arkandias), comédie
dramatique (Hector and the Search for Happiness), il
y en a pour tous les goûts ou presque, avec, en outre,
le traditionnel accent sur les réalisations belges, et
des (avant-)premières de Yam dam de Vivian 
Goffette, et de Colt 45 de Fabrice Du Welz. ● J.F .  PL .

■ BNP PARIBAS FORTIS FILM DAYS, DU 24 AU 27 SEPTEMBRE.

C I N É M A

Action Bronson
“Easy Rider”

Sans réinventer la roue, Action Bronson suit son

chemin avec une efficacité et un second degré

rares dans le hip hop actuel. Clips dingues en sus.

Flying Lotus feat.
Kendrick Lamar
“Never catch”

Flying Lotus, quand il parle aux humains, c’est

l’un des meilleurs. Quand il prétend parler aux

martiens, par contre, il se surestime autant qu’il

est surestimé.

Dorian Concept
“Draft culture”

L’abstraction, c’est bien quand c’est bien fait, ce

qui est le cas ici, avec l’Autrichien.

Chic
“Hangin”

La patte de Nile et Bernard, le groove, l’arran-

gement, le tout... Classique.

Duke Ellington
& John Coltrane
“In a sentimental mood”

L’un de mes biberons étant enfant... Mon papa

à moi était crooner.

1

2

3

4

5

GIVE ME 5
Deejay Kwak
RETROUVEZ SES GOOD VIBES DANS LA CHRONIQUE 
IN MY HARD DRIVE SUR WWW.FOCUSVIF.BE

LOCKE ©
 D

R

K n a c k F o c u s . b e 39

W S  &  T V

TIG ★★★★★ – GOED ★★★★★ – ZEER GOED ★★★★★ – UITZONDERLIJK GOED ★★★★★

42

DVD
The Armstrong Lie – Alex Gibney

44

POP
Alt-j – This Is All Yours

O 27/9-3/10
e Prosecution– Billy Wilder
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Quel est le style distinctif de Knack Focus Vif ?

JG : « Nous avons dans notre équipe les meilleures plumes 

et les critiques les plus réputés en matière de musique 

et de cinéma. Nous voulons perpétuer la tradition 

introduite à l’époque par Patrick Duynslaegher, l’actuel 

directeur du Film Fest Gent. Il voulait que Knack Focus Vif  

se distingue de ce que faisaient les autres médias. Et 

aujourd’hui encore, c’est toujours de cette façon que le 

magazine se différencie des autres. » 

Comment ?

JG : « Nos principaux concurrents sont les quotidiens, et surtout 

leurs suppléments week-end. Nous nous distinguons par  

un contenu très fort, pertinent et qualitatif. Nous abordons 

des sujets que les autres laissent de côté. Les suppléments 

aux quotidiens se concentrent souvent plus sur le côté sympa, 

joyeux, voire anecdotique. Nous ne voulons pas faire cela. »

SV : « En termes de contenu, l’offre de Knack Focus est parfaite, 

mais sur le plan visuel je trouve qu’elle pourrait encore 

gagner un peu en attrait. L’aspect divertissement pourrait 

sans problème être encore un peu plus présent. »

Pourquoi trouvez-vous intéressant de faire de la publicité dans 

Knack Focus ?

SV : « Pour le groupe cible du magazine, évidemment. Les 

lecteurs de Knack Focus sont un public parfait pour nos  

JOS GROBBEN, ÉDITEUR DE ROULARTA MEDIA GROUP

produits de divertissement. Il y a une deuxième raison : la 

marque. Je suis convaincue que Knack Focus, qui est une 

marque super forte, peut renforcer notre propre marque. »

LE LIEN AVEC LES LECTEURS
Comment Knack Focus Vif crée-t-il le lien avec ses lecteurs ?

JG : « C’est plus facile aujourd’hui qu’avant. Nous sommes 

présents sur les réseaux sociaux et avons un site Web. Cela 

permet à nos rédacteurs de savoir ce qui a la cote auprès des 

lecteurs. Il y a aussi une autre méthode simple et éprouvée, 

qui consiste à offrir des avantages aux lecteurs, sous la 

forme de réductions ou de billets gratuits pour de bons 

concerts et de bons films. Nous organisons également des 

soirées spéciales pour nos lecteurs, par exemple la soirée 

spéciale Knack Focus Vif lors du Film Fest Gent, ou lors de 

Gent Jazz, dont nous sommes un des principaux sponsors. »

Comment Knack Focus Vif va-t-il évoluer dans le futur ?

JG : « Nous n’allons rien changer fondamentalement à notre 

essence. Mais nous surveillons de très près tout ce qui se 

passe sur le plan technologique. En 2011, nous avons été un 

des premiers magazines à proposer une version optimisée 

pour tablettes, agrémentée de petites vidéos et autres 

suppléments. S’il se présente de nouvelles opportunités sur 

le plan des supports, alors nous serons les premiers à en 

faire usage. »

NOUS NOUS DISTINGUONS PAR

UN CONTENU TRÈS
FORT, PERTINENT
ET QUALITATIF.
NOUS ABORDONS DES SUJETS

QUE LES AUTRES LAISSENT DE CÔTÉ

« Nous résumons chaque jour en dix à quinze 
minutes l’essentiel de l’actualité socio-
économique. Idéal pour ceux qui ont un 
agenda chargé », explique Kris Vera, chef de 
l’information chez Kanaal Z. Kristof De Boever, 
du bureau d’expertise comptable et d’audit 
Vandelanotte, renchérit : « Et vous le faites sur 
un mode agréable et attrayant. Comme les infos 
sont diffusées en boucle, je peux prendre le 
train en marche quand je veux, ce qui fait que 
pour moi, Kanaal Z est la chaîne parfaite pour 

conclure ma journée. »

KANAAL Z / VANDELANOTTE

UNE CHAÎNE 
TOUS AZIMUTS 
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Le fleuron de Kanaal Z est Z-Nieuws, rien d’étonnant pour la 

seule chaîne télévisée socio-économique de notre pays.

KRIS VERA : « Les actualités quotidiennes composent 

effectivement notre plat de résistance, mais nous avons 

naturellement aussi des rubriques fixes supplémentaires 

telles que Z-Beurs et le talk-show Z-Talk. Il nous arrive  

parfois de faire appel à l’expertise de partenaires externes 

pour des programmes spécifiques, généralement pour 

un contexte bien défini, car ils apportent une meilleure 

compréhension d’un aspect bien précis de la vie des 

entreprises. Cela a par exemple été le cas pour la série en 

dix épisodes Z-Audit, où le bureau d’expertise comptable et 

d’audit Vandelanotte a joué un rôle essentiel. »

KRISTOF DE BOEVER : « L’objectif de cette série était de 

nuancer un peu le cliché qui colle à la peau des réviseurs 

d’entreprises. Les gens ont tendance à considérer le 

réviseur comme un contrôleur, un homme de chiffres. En dix  

mini-épisodes de quatre minutes, nous nous sommes  

donc efforcés de montrer clairement aux téléspectateurs 

que le réviseur exerce une fonction pleine de sens, et que 

l’éventail de ses tâches est très varié. »

Pourquoi avoir choisi Kanaal Z comme partenaire privilégié pour 

faire passer ce message ?

KDB : « Avant tout, pour son vaste groupe cible. Kanaal Z  

touche la majorité des chefs d’entreprises en Flandre, et 

beaucoup considèrent cette chaîne comme incontournable. 

Mais en vérité, c’est une chaîne qui s’adresse à tous ceux et 

toutes celles qui se consacrent à l’entreprise au sens large 

du terme : cela va des gérants de SPRL d’une seule personne 

aux CFO de grandes entreprises. Kanaal Z réussit à fidéliser 

ces groupes cibles par son professionnalisme et son image 

de qualité. »

KV : « Nous réalisons des émissions très accessibles, mais 

sans pour autant infantiliser nos téléspectateurs. Dans les 

faits, nous constatons évidemment que nous touchons un 

public disposant en moyenne d’un niveau d’enseignement un 

peu plus élevé, ce qui est intéressant pour des annonceurs. »

INTÉRESSANT ET ATTRAYANT
Comment Kanaal Z concilie-t-elle souci de qualité et image de 

fraîcheur ?

KV : « Il y a plusieurs années, nous avons installé notre rédaction 

dans les bureaux de VTM, ce qui a considérablement changé 

notre approche. Nous côtoyons désormais chaque jour des 

téléastes purs et durs, alors qu’auparavant nos collègues 

les plus proches étaient plutôt d’authentiques créateurs de 

magazines comme Knack ou Trends. Si vous comparez les 

actualités que nous réalisions à l’époque et celles que nous 

réalisons aujourd’hui, vous conviendrez sans mal que nous 

avons accompli un pas de géant. Nous proposons un bon mix 

de sujets, avec un très beau langage visuel, nous misons 

beaucoup sur cette approche. Et ne l’oublions pas : nous 

disposons d’une excellente équipe de journalistes, et nous 

continuons bien sûr à récolter les fruits de notre étroite 

collaboration avec nos collègues de Knack et de Trends. A 

l’instar de ce qui se fait dans ces magazines, et par ailleurs 

de tout ce que fait Roularta, nous sommes très à cheval sur 

la qualité. »

KDB : « Je dois bien avouer qu’avant je ne regardais pas Kanaal Z 

chaque jour, parce que j’avais une perception erronée de  

la chaîne, des préjugés. Kanaal Z est désormais une 

composante essentielle de mon package d’information 

quotidien. C’est en effet avec cette chaîne que je termine 

ma journée. Ce que j’apprécie particulièrement ? Le fait 

que Kanaal Z réussisse chaque fois à éveiller mon intérêt 

et à développer son sujet de manière si intelligente que j’ai 

envie de continuer à regarder. Il est vrai que cela fait partie 

de mon travail dans la mesure où, en tant qu’associé chez 

Vandelanotte, je suis responsable de la branche business 

development et que Kanaal Z m’aide à mieux connaître le 

marché. Mais honnêtement, je n’ai pas l’impression de 

travailler. »

UNE APPROCHE TANT EN LARGEUR QU’EN 
PROFONDEUR
Kanaal Z souhaite ne plus être uniquement définie comme une 

chaîne d’affaires ?

KV : « Nous comptons beaucoup plus de spectateurs qu’il n’y a 

de chefs d’entreprises. Nous proposons donc des actualités 

socio-économiques au sens le plus large du terme. Les 

sujets politiques aussi, nous les couvrons depuis notre 

propre perspective. Notre ambition est de concurrencer  

KANAAL Z COMPTE PLUS DE SPECTATEURS

QU’IL N’Y A DE CHEFS D’ENTREPRISES.

NOUS SOMMES UNE CHAÎNE QUI S’ADRESSE

À TOUS CEUX
ET TOUTES CELLES
QUI SE CONSACRENT À L’ENTREPRISE AU

SENS LARGE DU TERME

les chaînes générales d’information. Même si certains de  

nos sujets se recoupent avec les leurs, par exemple la 

formation d’un gouvernement, nous les abordons d’une 

façon qui nous est propre. Je pense que la plupart des 

spectateurs nous considèrent comme un ’plus’ qui vient 

s’ajouter aux actualités radio et TV traditionnelles, mais  

nous devons toujours leur donner une bonne raison de 

regarder aussi notre chaîne. »

A quoi ressemblera la Kanaal Z de l’avenir ?

KV : « Kanaal Z se trouve sur une courbe de croissance,  

tant en termes de contenu que du nombre de spectateurs. 

Nous avons un énorme potentiel, car il faut savoir que 

presque tout ce qui se passe dans le monde peut s’expliquer 

depuis l’angle de la culture et de l’économie, qui sont  

en l’occurrence les principaux moteurs de pratiquement 

toutes les activités humaines. »

KANAAL Z

EST UNE COMPOSANTE

ESSENTIELLE

DE MON PACKAGE

D’INFORMATION

QUOTIDIEN

Kristof De Boever

(D.G.À.D.) KRIS VERA, CHEF DE L’INFORMATION DE KANAAL Z ET KRISTOF DE BOEVER, BUREAU D’EXPERTISE COMPTABLE ET D’AUDIT VANDELANOTTE
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CANAL Z / D’IETEREN

La chaîne économique et financière Canal Z  
a conscience de sa spécificité. Un atout pour 
un annonceur tel D’Ieteren. Alexandre Binamé, 
rédacteur en chef adjoint de Canal Z, rencontre 
Marc Donner, Marketing Manager D’Ieteren.

DONNER
LES CLÉS

POUR COMPRENDRE

Comment définir l’ADN de la chaîne ?

ALEXANDRE BINAMÉ : « Canal Z est une chaîne premium qui 

ne s’adresse pas à un public classique. Notre spécificité 

réside dans notre façon de traiter l’info. Nous devons donner 

les clés pour comprendre, une analyse qui n’est pas celle du 

support écrit. »

Quel est le profil du public de Canal Z ?

AB : « Nous pouvons dégager deux types de téléspectateurs. 

Tout d’abord, le travailleur actif, entre 30 et 50 ans, qui n’a pas 

le temps de faire sa propre revue de presse. Il trouve, avec 

notre JT, tout ce qu’il doit savoir en 20 minutes, au niveau 

économique et financier. Il y a ensuite ’l’homo economicus’, 

ce téléspectateur qui s’intéresse à la vie économique parce 

qu’il y participe, parce qu’il est boursicoteur ou curieux  

de comprendre le monde économique dans lequel il  

évolue. Si j’envoie une équipe sur le terrain, il est toujours 

primordial d’avoir l’avis du patron mais aussi des  

(D.G.À.D.) MARC DONNER, MARKETING MANAGER D’IETEREN ET ALEXANDRE BINAMÉ, RÉDACTEUR EN CHEF ADJOINT DE CANAL Z

J’ATTACHE

BEAUCOUP

D’IMPORTANCE

AU MOT « CONFIANCE ».

UN BON PARTENARIAT

S’ENVISAGE DANS

LA DURÉE

Marc Donner
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travailleurs. Pour cette raison, nous sommes autant regardés 

par les cadres que par les employés. Nous effectuons  

donc une vision 360° sur une cible qui n’est pas la plus  

facile à appréhender. Nous présentons aussi l’info de façon 

agréable et non pas comme une donnée à ingurgiter. »

Quelles relations la chaîne entretient-elle avec ses 

téléspectateurs ?

AB : « Je suis responsable du journal et de son contenu 

rédactionnel. Il existe une interaction fondamentale avec  

le téléspectateur, il prend contact avec la rédaction, envoie 

des mails, se pose des questions. Certains sujets peuvent 

être initiés suite à ces réactions. »

SUR TOUS LES SUPPORTS DISPONIBLES
Comment fonctionne Canal Z en tant que support multimédia ?

AB : « On a prédit, à l’arrivée de la radio, la mort du  

journal. Avec la TV, la mort de la radio et avec Internet, 

la mort de la TV, mais ce n’est pas vrai. Internet est 

un support complémentaire et supplémentaire. Mais le 

téléspectateur, comme l’auditeur et le lecteur, est devenu 

multiple. Si on veut garder notre public, il faut l’interpeller  

sur tous les supports disponibles. Ce pour quoi nous 

travaillons avec les autres rédactions comme celle de  

Trends-Tendances, le site, les applications… Les 

collaborations sont constantes. »

MARC DONNER : « Et c’est ce qui intéresse aussi les  

annonceurs. Internet a fortement perturbé la perception  

des médias. Un champ de possibilités s’ouvre, plus  

complexe mais enrichissant, apparemment sans limites. » 

Quels avantages y trouve l’annonceur ?

MD : « Ce que j’ai voulu faire avec Canal Z, c’est le contraire 

d’une pure mise en évidence des avantages d’un produit, 

quel qu’il soit. Mon idée était de ne pas interférer sur  

le côté journalistique de l’émission mais de trouver le fil 

conducteur qui nous conviendrait. En l’occurrence, une 

émission telle ’Z-Inspiration’. Suivre un CEO d’entreprise, 

raconter son histoire, nous semblait cohérent, tout comme 

garder le même véhicule pendant toutes les émissions 

répondait à une logique. Il ne s’agit pas ici de publicité,  

ni de publireportage mais de construction indirecte  

d’image. Ça fait 30 ans que je roule ma bosse dans le 

monde des médias, j’ai connu l’époque où il existait un 

mur infranchissable entre rédaction et annonceurs, ce qui 

est tout à fait normal. Mais les médias évoluent, des idées 

nouvelles naissent. »

AB : « Il n’est en effet pas question d’influencer le contenu,  

une marque qui s’y risquerait se fourvoierait et le 

téléspectateur, qu’il ne faut jamais sous-estimer, se 

méfierait. La publicité, dont nous avons besoin, doit se  

situer dans ce même esprit. On peut difficilement imaginer, 

avec un journal qualitatif et de haut niveau, une campagne 

qui ne le soit pas tout autant. »

AFFINER LA QUALITÉ DE LA MARQUE
Comment voyez-vous l’évolution de Canal Z ?

AB : « Il importe de se poser les bonnes questions.  

Au-delà des faits, des infos, je pousse beaucoup ma  

rédaction à s’intéresser à la vie des PME qui représentent 

80% du tissu économique de la Belgique ! Nous racontons 

aussi des belles histoires. Je pense que nous serons,  

à l’avenir, d’autant plus proches des téléspectateurs  

grâce aux tablettes, au site. Le public a besoin d’être touché 

autant qu’intéressé. » 

MD : « Il faut se montrer à l’écoute des personnes et  

l’évolution se fera naturellement. Et toujours affiner la 

qualité de la marque, la nôtre comme celle du média. 

J’attache beaucoup d’importance au mot ’confiance’. Un bon 

partenariat s’envisage dans la durée. »

Que retirez-vous d’une rencontre comme celle-ci et comment 

voyez-vous un échange win-win entre rédacteur en chef et 

annonceur, également téléspectateur ?

MD : « Je m’enrichis de ces rencontres. Et je vois cette 

collaboration comme un échange qui se fait avec  

énormément de cohérence. »

AB : « Si un annonceur se tourne vers un média, ce n’est 

pas uniquement une question de budget, mais plutôt une  

question d’affect par rapport à un support correspondant  

au message à faire passer. Si D’Ieteren se tourne vers  

Canal Z c’est qu’ils ont confiance en ce que nous  

représentons. »

ON PEUT DIFFICILEMENT

IMAGINER, AVEC

UN JOURNAL
QUALITATIF ET
DE HAUT NIVEAU,
UNE CAMPAGNE DE PUBLICITÉ QUI

NE LE SOIT PAS TOUT AUTANT

Il y a plus de 20 ans, Roularta participait à la 
création de la télévision régionale en Flandre : 
l’actualité locale diffusée en boucle pour toucher 

un public aussi étendu que possible.

UNE RÉGION 
À LA TÉLÉVISION

Roularta possède aujourd’hui une participation de 50% dans la Regionale Media Maatschappij (RMM) 
aux côtés des deux asbl détenant les licences des chaînes WTV et Focus (Flandre occidentale). Les 

deux chaînes sont logées sous le même toit à Roulers, avec une rédaction et une régie promotionnelle 

et publicitaire communes. Picstory est la maison de production interne qui réalise les productions 

audiovisuelles (films d’entreprises, spots…) pour des entreprises et des services publics.

Focus & WTV ont fêté leur vingtième anniversaire en 2013. Il y a donc déjà plus de vingt ans que ces 

chaînes informent les téléspectateurs de Flandre occidentale de ce qui se passe dans leur province. 

Focus & WTV ne se limitent cependant pas aux frontières de Flandre occidentale et s’intéressent aussi 

à des personnalités originaires de la province, qui se sont fait connaître dans d’autres régions du pays, 

voire jusqu’à l’étranger.

Avec des programmes dédiés à l’actualité culturelle, sportive et économique, chaque téléspectateur 

a une raison de s’installer devant Focus & WTV. La programmation fait aussi la part belle au lifestyle, 

proposant des conseils en matière de construction, transformation et décoration, des idées de mode, 

les tendances en déco intérieure et des suggestions gastronomiques.

Focus & WTV ne se limitent plus à la télévision et peuvent désormais eux aussi être suivis en ligne, sur 

les appareils mobiles et les médias sociaux.

Les chaînes régionales touchent quotidiennement 1,25 million de téléspectateurs. Il s’agit d’un groupe 

cible intéressant pour des campagnes nationales et locales ainsi que pour la communication publique 

des régions, des provinces et des villes. La régie de publicité nationale est assurée depuis le Roularta 

Media Centre à Zellik par RTVM, une société de régie dans laquelle participent Roularta et Concentra.

Dans le Brabant flamand, Roularta assure la régie publicitaire pour Ring TV.
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MEDIALAAN / PETER BOSSAERT

L’année 2014 a été excellente pour 
MEDIALAAN : VTM a repris la tête du marché 
dans le groupe 18-54 ans, les activités en 
radio ont atteint des records « et », souligne le 
CEO Peter Bossaert, « les gens regardent la 

TV plus que jamais. »

LE TÉLÉSPECTATEUR 
EST
HEUREUX

Peter Bossaert est devenu CEO de MEDIALAAN en janvier 2012. 

Y ayant occupé diverses fonctions dirigeantes depuis 1997, il 

connaît l’entreprise sur le bout des doigts. Peter Bossaert 

est devenu le patron à un moment où l’avenir de VTM, figure 

de proue de l’entreprise, ne s’annonçait pas très rose : six 

mois plus tôt, De Vijver Media avait repris les chaînes VT4 et 

VIJFtv avec la ferme intention de lancer la nouvelle chaîne 

VIER en septembre 2012.

 

« Les projets de De Vijver Media nous ont obligés à nous 

secouer », affirme Peter Bossaert. « Le lancement de la 

chaîne commerciale VIER était en effet une attaque directe 

contre notre propre chaîne commerciale VTM. Nous avons 

donc fait l’inventaire de nos forces et de nos faiblesses afin 

d’éliminer sans tarder nos points faibles et de consolider nos 

points forts. Nous avons rapidement décidé de tout miser 

sur nos marques. Nous évoluons dans un monde média qui 

se complexifie rapidement. Les téléspectateurs ont de plus 

en plus de possibilités, ce qui implique également une plus 

grande complexité. Ils partent alors en quête de repères, 

et les trouvent auprès d’une marque connue. L’offre de 

MEDIALAAN est bien fournie, avec des chaînes télévisées 

fortes comme VTM, 2BE, Vitaya, VTMKZOOM et JIM, et des 

marques radio fortes comme Q-music et JOE fm. Nous 

avons décidé à l’époque de renforcer encore plus toutes ces 

marques. Sur le plan télévisuel, nous avons voulu faire de 

VTM une grande chaîne de divertissement mêlant qualité 

et respect du téléspectateur. Notre travail doit toucher les 

gens, en télévision et en radio. Et nous y avons réussi. »

La téléréalité où on se moque, c’est fini ?

PETER BOSSAERT : « Nous avons résolument choisi de ne plus 

le faire, précisément parce que le respect est une de nos 

valeurs de base. Nous respectons nos téléspectateurs et les 

participants à tous nos programmes. Il y a récemment eu 

une enquête sur la valeur de la marque VTM, et nous avons 

manifestement beaucoup progressé. Si je devais parler en 

termes ’culinaires’, je dirais qu’avant VTM c’était du poulet 

avec des frites surgelées, et que maintenant c’est une 

entrecôte grillée avec des frites fraîches (rires). »

L’arrivée de VIER a-t-elle incité MEDIALAAN à faire la chasse aux 

coûts ?

PB : « Non, pas du tout. L’arrivée de VIER nous a appris à faire 

preuve de créativité dans notre gestion budgétaire. Mais 

ce qui est plus important, c’est que cela nous a poussés à 

opter radicalement pour des programmes qui reflètent 

à 100% les valeurs de la marque. Nous ne dépensons pas 

plus aujourd’hui qu’il y a trois ans, mais nous investissons 

DES ÉTUDES DE 
MARCHÉ INDIQUENT 
AUJOURD’HUI QUE VTM EST LA MARQUE 

TÉLÉVISUELLE LA PLUS APPRÉCIÉE

ET QUE LE PUBLIC AIME 

S’IDENTIFIER AVEC ELLE

PETER BOSSAERT, CEO DE MEDIALAAN
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beaucoup plus de temps dans la traduction des valeurs de 

notre marque dans les bons programmes. Par rapport à la 

plupart des autres régions d’Europe, les téléspectateurs 

sont très gâtés en Flandre. TF1, leader du marché en 

France, peut se permettre de programmer beaucoup de 

séries américaines à neuf heures du soir. Chez VTM, nous 

commençons à six heures avec De Keuken van Sofie, suivie 

par Valkuil ou De buurtpolitie, VTM Nieuws et Familie. 

Entre six heures et dix heures trente nous diffusons quasi 

exclusivement des programmes flamands, ce qui est assez 

unique en Europe. »

LA MEILLEURE DES DOUZE DERNIÈRES ANNÉES
Est-ce que 2014 a été une bonne année pour MEDIALAAN ?

PB : « Une excellente année, et même la meilleure des douze 

dernières en termes d’audimat. Pour la première fois depuis 

longtemps, VTM reprend la tête du marché dans le groupe 

cible 18-54 ans. Les études de marché indiquent aujourd’hui 

que VTM est la marque télévisuelle la plus appréciée et que 

le public aime s’identifier avec elle. Cela a aussi été une 

année record pour nos activités radio. »

Selon une étude récente, les jeunes délaissent la télévision 

classique au profit des laptops et des smartphones. Considérez-

vous cela comme une menace ?

PB : « Bien au contraire, c’est plutôt une opportunité. Cela nous 

est égal comment les gens regardent la TV. Vous savez, le 

téléspectateur n’a jamais été aussi comblé qu’aujourd’hui ! 

Il peut regarder ses émissions quand, où et comment il veut. 

Sa liberté n’a jamais été aussi grande, et toutes les études 

s’accordent pour dire que les téléspectateurs sont ravis. Il y a 

moins de disputes dans la famille pour savoir qui va regarder 

quoi. Parents et enfants peuvent désormais regarder des 

programmes différents tout en étant ensemble dans la 

même pièce. Aujourd’hui, les gens regardent beaucoup la 

télévision, et même de plus en plus. C’est indéniablement 

une très bonne nouvelle, et c’est certainement aussi dû au 

fait que nous avons réussi à créer de la valeur à partir de 

toutes les façons de regarder la TV. Nous tirons donc des 

revenus non seulement de la TV ’live’, classique et linéaire, 

mais aussi de toutes les nouvelles façons de la regarder. 

Comment ? Notamment en négociant et signant des contrats 

en béton avec les distributeurs et les opérateurs. »

Tirez-vous aussi des revenus publicitaires de tous ces gens qui 

regardent les programmes de MEDIALAAN sur leur PC ou leur 

smartphone ?

PB : « Absolument. Avec nos marques télévisuelles fortes, 

nous nous trouvons aujourd’hui dans un marché en pleine 

croissance. Les annonceurs ont beaucoup investi ces 

dernières années dans Internet et les médias sociaux, mais 

cela ne veut pas dire qu’ils s’intéressent moins à la télévision 

traditionnelle. Pour eux, la télévision a toujours le même 

impact, la publicité à la TV a toujours plus d’effet que les 

messages éparpillés dans le cyberespace. En tant que média 

social, la TV peut toucher et émouvoir beaucoup de monde au 

même moment, et en cela, elle se distinguera toujours des 

médias online. »

Ne craignez-vous pas que les Google, Facebook, Netflix et 

autres YouTube ne s’approprient une bonne part des revenus 

publicitaires de MEDIALAAN ?

PB : « Pas du tout. Nous ne voyons pas Netflix comme une 

menace, car c’est en fait une télévision payante. A mon sens, 

Netflix est plutôt une menace pour les distributeurs qui 

proposent une télévision payante, ce qui ne s’applique pas 

aux activités télévisuelles classiques de MEDIALAAN. Au 

contraire, Netflix est plutôt un partenaire potentiel à qui nous 

pouvons vendre les droits de nos séries TV. »

« Il y a des gens qui affirment qu’avec la numérisation, on est 

aujourd’hui au cœur d’une transition entre la façon classique, 

’linéaire’ de regarder la télévision, et d’autres façons comme 

la télévision online ou ’à la demande’. La réalité est un 

peu différente. La question le plus souvent posée au petit-

déjeuner reste toujours : ’Qu’est-ce qu’il y a ce soir à la TV ?’ 

Ce qui est vrai, c’est que le concept de ’soirée TV’ est devenu 

plus élastique : les téléspectateurs ne se retrouvent plus 

systématiquement tous les soirs à vingt heures tapantes 

devant le petit écran. C’est désormais le programme qui 

détermine leur comportement. S’ils arrivent en retard pour 

leur émission, la technologie leur permet sans problème de 

regarder en différé. 88% des téléspectateurs suivent encore 

toujours leurs émissions en direct, seuls 12% le font en mode 

différé. La nouvelle façon de regarder la TV ne constitue 

pas un ’glissement’ mais ajoute au contraire de nouvelles 

possibilités. Conclusion : on regarde plus la TV que jamais 

auparavant. »

MARQUES, CONTENU, INNOVATION
2015 est une année d’importantes économies pour les chaînes 

publiques. Est-ce également le cas pour MEDIALAAN ?

PB : « Non, mais nous voulons utiliser plus efficacement notre 

budget. Le marché publicitaire est au régime : il faut que les 

perspectives économiques soient bonnes pour que les gens 

se remettent à consommer plus et que le secteur publicitaire 

puisse à nouveau les tenter. Combien de temps la morosité 

ambiante va-t-elle encore durer ? C’est une très bonne 

question ! Certains disent qu’on en a encore pour un bon 

bout de temps, d’autres parlent de quelques mois. En fait, 

personne ne semble le savoir. Malgré la crise, les annonceurs 

croient plus que jamais au pouvoir du média télévision et 

cela fait du bien. Nos fondamentaux sont solides, mais étant 

donné l’évolution économique incertaine des années à venir, 

nous cherchons à travailler efficacement. »

Cela veut-il dire qu’il est devenu difficile pour une entreprise 

comme MEDIALAAN de planifier à long terme ?

PB : « Nous vivons à une époque où les changements sont de 

plus en plus rapides, ce qui nous oblige à être très réactifs. 

Une entreprise de télévision comme la nôtre a besoin de 

pas mal de capitaux et c’est pour cela que nous essayons 

de planifier de manière aussi précise que possible comment 

le marché publicitaire va évoluer. L’avenir étant très 

imprévisible, nous devons être prudents avec nos moyens 

et les investir de façon réfléchie. Tout le monde chez nous 

en est bien conscient. Les résultats de MEDIALAAN sont 

excellents : nos activités télévisuelles sont bénéficiaires, 

tout comme nos activités radio. Ce winning mood est 

inspirant pour nos collaborateurs et les incite à être ouverts 

au changement. Essayer de travailler plus efficacement n’est 

pas perçu comme une menace mais comme une façon de 

faire encore mieux. »

Quels sont les projets de MEDIALAAN pour 2015 ?

PB : « Nos trois priorités pour cette année restent : marques, 

contenu et innovation. Depuis fin août 2014, il est possible 

de regarder gratuitement des programmes sur Vtm.be ou 

via l’appli VTM. Nous avons lancé cela sans trop de bruit 

et il y a aujourd’hui déjà plus de 300.000 personnes qui le 

font. Cette gratuité est entre autres rendue possible par 

la diffusion de courts spots publicitaires avant et entre les 

émissions. Ce succès est certainement à attribuer d’une part 

au fait que VTM est une marque forte et d’autre part au fait 

que nos programmes sont très appréciés. Notre moteur de 

croissance pour l’avenir est l’innovation. »

Cette innovation vise-t-elle surtout Internet ?

PB : « Pas nécessairement : l’innovation peut se faire au niveau 

de chaque composante de MEDIALAAN. Dans un monde 

média de plus en plus complexe, nous recherchons avant 

tout la simplicité dans toute l’entreprise. Il y a dix minutes 

par exemple, vous étiez dans la pièce d’à côté et c’était le 

moment parfait pour regarder la TV en mode mobile sur 

votre tablette ou votre smartphone. Ce soir, vous regarderez 

sur l’écran plat de votre salon, confortablement installé 

dans votre divan. Notre principal objectif est de fournir du 

contenu au téléspectateur où et quand il le souhaite. Nous y 

parvenons et cela nous rapporte chaque fois quelque chose. 

Que le téléspectateur regarde nos programmes de façon 

classique, différée, mobile ou numérique nous importe peu, 

du moment qu’il les regarde. »

LES RÉSULTATS 
DE MEDIALAAN 
SONT EXCELLENTS.  
CE WINNING MOOD EST 

INSPIRANT POUR NOS 

COLLABORATEURS ET 

LES INCITE À ÊTRE OUVERTS 

AU CHANGEMENT
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Roularta est le champion absolu des 
informations régionales. Avec des marques 
fortes telles que De Streekkrant, De Zondag 
et Krant van West-Vlaanderen, l’éditeur 
touche chaque semaine plusieurs millions 
de Flamands avec les informations qui leur 
tiennent le plus à cœur, c’est-à-dire celles qui 
concernent leur propre région. Et avec Steps, 
ce sont les amateurs de lifestyle qui trouvent 
leur bonheur. Rik De Nolf, CEO du groupe, 
et Inge Claerhout, Director Roularta Local 
Media, expliquent comment, avec de nouvelles 
initiatives tant en format numérique que 
papier, le groupe veut encore mieux répondre 
aux besoins des lecteurs et des annonceurs 

régionaux.

ROULARTA LOCAL MEDIA / 
LE CHAMPION DES INFORMATIONS RÉGIONALES

LA VOIX  
DE

LA RÉGION

LA QUESTION LE PLUS SOUVENT POSÉE 

AU PETIT-DÉJEUNER RESTE TOUJOURS : 

« QU’EST CE QU’IL Y A 
CE SOIR À LA TV ? »
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(D.G.À.D.) RIK DE NOLF, CEO ROULARTA MEDIA GROUP ET INGE CLAERHOUT, DIRECTOR ROULARTA LOCAL MEDIA

De Streekkrant entre chaque semaine dans les foyers de près de 

3 millions de Flamands. Gratuit et toutes-boîtes, ce journal 

qui publie les informations locales de 48 régions différentes 

n’a pas d’équivalent dans notre pays. De Streekkrant a le 

même âge que sa maison d’édition, puisque le premier 

numéro d’Advertentie est sorti de presse à Roulers en 

automne 1954. Ce toutes-boîtes gratuit allait rapidement 

se décliner en plusieurs éditions différentes. Après 

diverses reprises d’autres titres locaux gratuits au fil des 

ans, la direction décida de les regrouper sous l’appellation  

De Streekkrant. Au Limbourg, l’hebdomadaire reçut le nom 

de De Weekkrant.

Le dimanche est le jour d’un autre rendez-vous hebdomadaire 

avec un journal. Ce jour-là en Flandre, les messieurs se 

hâtent vers la boulangerie pour acheter des pistolets frais  

et prendre dans la foulée un exemplaire de De Zondag.  

Grâce à quelque quatre mille boulangers, le journal  

touche ainsi chaque semaine un million et demi de lecteurs  

qui y trouvent une belle part d’actualités sportives mais  

aussi des infos nationales, internationales, régionales et 

culturelles.

Mode, décoration intérieure, beauté, voyages, nouvelles 

tendances et bonnes adresses sont les thèmes que l’on 

retrouve dans Steps, plus orienté lifestyle. Jusqu’alors 

distribué avec De Zondag, le magazine fait désormais 

cavalier seul et sort le mercredi, pour renforcer encore plus 

la marque Steps.

Krant van West-Vlaanderen occupe une position unique 

sur la scène des journaux en Belgique. Il paraît une fois 

par semaine et, comme son nom l’indique, uniquement 

en Flandre occidentale (West-Vlaanderen). Krant van  

West-Vlaanderen est, après Het Laatste Nieuws et  

Het Nieuwsblad, le troisième plus grand journal du pays. 

DE STREEKKRANT

EST DEVENU UNE

MARQUE CONNUE. 
QUELLE QUE SOIT LA RÉGION OÙ 

ILS HABITENT, LES GENS CONSIDÈRENT

DE STREEKKRANT COMME LEUR

JOURNAL LOCAL. ET LES ANNONCEURS

EN ONT BIEN CONSCIENCE
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Avec 11 éditions régionales différentes, cet hebdomadaire 

payant a rendez-vous chaque semaine avec près de  

400.000 lecteurs. Le journal se concentre sur les actualités 

« hyperlocales » et va jusque dans les plus petits villages  

et plus petits quartiers de la province. Et comme les lecteurs 

n’en ont jamais assez des infos de leur région, Krant van 

West-Vlaanderen a développé un site Web, payant lui aussi, 

sur lequel les journalistes postent 24 heures sur 24 toutes 

les nouvelles de la région.

Le succès de Roularta dans le domaine de l’information 

régionale est indéniable, mais le paysage médiatique 

évolue incroyablement vite. Quelle place les infos locales 

occuperont-elles à l’avenir, et les plates-formes numériques 

conviennent-elles pour la diffusion d’actualités régionales ? 

Rik De Nolf, CEO de Roularta, et Inge Claerhout, Director 

Roularta Local Media, donnent leur vision des choses. 

UN SERVICE LOCAL POUR DES CLIENTS LOCAUX
Comment expliquez-vous que Roularta semble n’avoir aucun 

concurrent sur le plan des journaux toutes-boîtes ?

RIK DE NOLF : « De Streekkrant est effectivement le seul 

acteur toutes-boîtes à offrir une couverture totale en 

Flandre. C’est le seul journal qui arrive chaque semaine dans 

la boîte aux lettres de chaque Flamand. Nous couvrons au 

total 48 régions avec un tirage de 3 millions d’exemplaires. 

Si nous n’avons aucun concurrent au niveau national, nous 

rencontrons néanmoins au niveau régional un ensemble 

d’acteurs locaux plus petits. Mais nous parvenons à faire  

la différence sur plusieurs points importants. Contrairement  

à De Streekkrant, ces différentes publications sont 

rarement hebdomadaires, plutôt mensuelles, voire tout  

à fait irrégulières pour certaines. De Streekkrant est un  

point de référence pour le lecteur. Notre journal est  

structuré de manière claire avec des rubriques fixes, le 

lecteur sait parfaitement ce qu’il peut en attendre. Ce  

qu’on ne peut pas dire de tous les autres. » 

INGE CLAERHOUT : « De Streekkrant est le plus grand  

journal de la Flandre. Le tirage est énorme et 

nous permet d’atteindre la totalité de la population 

flamande, ce qui nous donne une grande force de 

frappe. Nous sommes tout simplement une valeur 

établie. Et notre histoire est un atout supplémentaire :  

De Streekkrant existe déjà depuis 50 ans, même 60 ans  

pour certaines de ses éditions, et cela crée un lien de 

confiance avec le lecteur et l’annonceur. »

De Streekkrant est entièrement gratuit. Les revenus 

proviennent donc intégralement des annonceurs. Quelle est le 

secret d’une telle réussite ?

RDN : « On peut appeler cela du people business. Cela fait 

plusieurs dizaines d’années que nous offrons un service local 

à des clients locaux. De plus, De Streekkrant est devenu une 

marque familière. Quelle que soit la région où ils habitent, 

les gens considèrent De Streekkrant comme leur journal 

local. Et les annonceurs en ont bien conscience. »

IC : « Le nom et la bonne réputation de Roularta sont aussi  

des arguments que nous avançons. De Streekkrant a  

encore un autre atout : ce journal est là depuis plusieurs 

dizaines d’années, il tient le coup et ne change pas de concept 

à tout bout de champ. »

Les avantages pour les annonceurs sont évidents. Et pour les 

lecteurs ?

IC : « Pour commencer : l’argent. J’ai l’habitude de dire que 

c’est dommage d’aller faire du shopping sans avoir lu  

De Streekkrant avant. Le journal contient en effet des bons 

de réduction, des informations sur des avantages, des 

actions, des offres intéressantes. De Streekkrant offre un 

rédactionnel de qualité, mais les lecteurs sont tout aussi 

intéressés, voire plus, par des publicités qui peuvent leur 

permettre de faire de bonnes affaires. »

RDN : « En termes de contenu, De Streekkrant est la voix 

de la région. Mais les publicités et les rubriques sont 

au moins aussi intéressantes pour les lecteurs. Une 

moitié du journal est composée d’un mix d’actualité et de 

publicité locale. Deux rubriques extrêmement populaires 

complètent les autres pages : les annonces immobilières  

et les offres d’emploi. » 

Les annonces immobilières, les offres d’emploi, tout cela se 

trouve aujourd’hui sur Internet. Quelle est dans ces conditions 

la valeur ajoutée apportée par le journal ?

RDN : « Si vous cherchez des collaborateurs dans votre région, 

c’est en insérant une annonce dans un toutes-boîtes que vous 

avez le plus de chances d’en trouver un. Vous touchez ainsi 

en effet des personnes qui ne sont pas nécessairement à la 

recherche d’un nouvel emploi et qui n’épluchent donc pas les 

annonces sur Internet. Mais si en feuilletant De Streekkrant 

un lecteur remarque une offre d’emploi qui lui convient, il 

sera peut-être interpelé. »

IC : « Les annonces sur Internet n’ont pas autant d’impact 

pour la recherche d’emplois locaux. Le concept ’recherche 

de personnel dans la région’ est tellement bien développé 

dans notre journal qu’il fonctionne toujours très bien. C’est 

d’ailleurs aussi valable pour les publicités. Elles ont une 

grande valeur ajoutée par rapport aux folders publicitaires. 

En fait, De Streekkrant permet de toucher des gens qui 

’ne cherchent pas consciemment’ quelque chose. »

UNE PUBLICITÉ NUMÉRIQUE CIBLÉE
Mais De Streekkrant est aussi présent sur Internet.

RDN : « Sur la base des arguments plus hauts, nous pensons 

qu’un concept comme De Streekkrant est beaucoup plus 

percutant sur papier. C’est la raison pour laquelle nous nous 

limitons à mettre en ligne des PDF des différentes éditions 

de De Streekkrant, comme une sorte de service. Nous 

avons certes d’autres initiatives online, comme Vlan.be et 

Proxistore.com. Ce dernier représente un défi important 

pour notre organisation locale. Depuis des années, nos 

collaborateurs locaux offrent des services et des conseils 

PROXISTORE EST LA MÊME CHOSE QUE

DE STREEKKRANT, MAIS EN LIGNE.

PROXISTORE
FAIT EN SORTE QUE LES COMMERÇANTS

LOCAUX PUISSENT FAIRE PARVENIR

LEUR MESSAGE AU BON GROUPE CIBLE

VIA INTERNET
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aux commerçants locaux et les ont ainsi aidés à développer 

une stratégie et à élaborer des campagnes. Mais nos clients 

ont tout doucement commencé à vouloir recevoir des conseils 

aussi pour Internet. »

Comment vous y prenez-vous ?

RDN : « Avec Proxistore, une entreprise dans laquelle 

nous avons pris une participation. Pour l’expliquer de 

manière simple, Proxistore est un peu la même chose que  

De Streekkrant, mais en ligne. Proxistore fait en sorte que les 

commerçants locaux puissent faire parvenir leur message 

au bon groupe cible via Internet. Le site est spécialisé dans 

la publicité numérique locale. La plate-forme en ligne utilise 

la géolocalisation et se base sur l’endroit où se trouvent les 

internautes pour afficher des publicités locales sur des sites 

populaires ou très fréquentés. Il y a naturellement les sites 

Roularta, mais aussi les sites d’autres grands groupes des 

médias. Nous faisons en sorte que les publicités en ligne de 

nos clients soient visibles sur ces sites Web. »

Le service online de Roularta aux annonceurs locaux ne se limite 

cependant pas à Proxistore.

RDN : « C’est exact. Notre service s’étend au développement de 

sites Web pour des clients, nous leur permettons d’envoyer 

des newsletters électroniques, nous leur créons des pages 

Facebook, etc. Il y a des commerçants qui ont une boutique 

depuis des dizaines d’années et qui se rendent compte 

qu’aujourd’hui ils ont aussi besoin d’un site Web et d’une  

page Facebook. Seulement, ils ne savent souvent pas  

comment s’y prendre. Les 200 spécialistes de notre équipe 

de vente sont un peu les personnes de confiance locales et 

les conseillers en communication de ces commerçants, et ils 

LES LECTEURS
DE DE STREEKKRANT

SONT TOUT AUSSI

INTÉRESSÉS,
VOIRE PLUS,
PAR DES PUBLICITÉS
QUI PEUVENT LEUR
PERMETTRE DE FAIRE
DE BONNES AFFAIRES

peuvent dès lors les aider à franchir ce pas d’une présence 

sur le Net. Cela commence par le conseil, mais au niveau de 

l’exécution technique aussi, nous avons tout ce qu’il faut en 

maison pour les aider. »

D’accord, mais les spécialistes du Web qui s’adressent aux PME 

locales, cela ne manque pas…

IC : « C’est exact, mais nous, nous travaillons depuis des 

années avec ces commerçants, et nous connaissons dès lors 

très bien leurs besoins et leurs souhaits. Nous sommes donc 

fort logiquement les mieux placés pour les aider à franchir le 

pas d’une présence sur le Net. »

MERCI AUX BOULANGERIES
Quel est le rapport entre De Streekkrant et De Zondag ?

IC : « Ces deux journaux sont très complémentaires. Les 

annonceurs nationaux considèrent De Zondag comme 

un véritable journal, avec des nouvelles nationales 

et internationales et une large attention pour les  

actualités sportives. De plus, c’est le seul journal à paraître 

le dimanche. » 

RDN : « De Zondag attire beaucoup de publicités nationales. 

Le journal compte seize éditions régionales, tandis que 

De Streekkrant couvre cinquante régions différentes. Les 

lecteurs considèrent donc De Streekkrant comme un  

journal régional, plus que De Zondag. Le nom le dit  

d’ailleurs : ’streek-krant’, en néerlandais cela signifie 

’journal régional’. »

Le succès de De Zondag peut-il aussi s’expliquer par le fait qu’il 

est distribué via les boulangeries ?

RDN : « Certainement, mais l’avantage fonctionne dans  

les deux sens. La plupart des boulangers ont conscience  

de l’importance de la présence dans leur établissement  

d’un journal que les clients peuvent emporter gratuitement. 

Un boulanger qui se retrouverait régulièrement sans  

le journal à proposer pourrait très bien voir certains  

clients aller chez un boulanger concurrent qui, lui, aurait bel  

et bien le journal. Et je n’exagère pas en disant cela. »

Het Nieuwsblad a lui aussi essayé de diffuser un journal 

dominical via les boulangeries, mais cela n’a pas accroché. 

Pourquoi cela marche-t-il avec De Zondag ?

IC : « L’édition dominicale de Het Nieuwsblad était payante,  

cela fait une grande différence. Les clients reçoivent  

De Zondag gratuitement chez leur boulanger, il est donc un 

peu difficile de les amener à payer pour un autre journal. »
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DU DIMANCHE AU MERCREDI
Avant, Steps était inclus dans De Zondag, mais il est désormais 

distribué séparément. Pourquoi ?

IC : « Steps est désormais proposé le mercredi dans les 

boulangeries et dans quelques autres points de distribution, 

comme Delhaize, donc séparément de De Zondag. Steps 

est un magazine et a donc une durée de vie plus longue 

que De Zondag, d’où cette décision logique. Nous avons 

décidé d’appliquer une stratégie ’pull’ pour Steps : nous 

voulons travailler de manière plus ciblée, car seuls ceux 

qui s’intéressent au magazine vont effectivement le prendre 

et l’emporter avec eux. Avec Steps, nous visons un lectorat 

branché, essentiellement féminin, et avec cette nouvelle 

forme de distribution nous pensons pouvoir encore mieux 

toucher ce public avec 850.000 exemplaires. »

Comment Steps se comporte-t-il avec les nouveaux médias ?

RDN : « Steps se concentre sur le lifestyle et il va de soi que 

sa rédaction expérimente aussi les nouveaux médias. Steps 

a une page Facebook et un compte Twitter, et envoie une 

newsletter électronique à 60.000 personnes. De Zondag a 

d’ailleurs aussi une page Facebook, qui sert essentiellement 

à l’annonce d’actions et à l’organisation de concours. »

INFORMATION EXCLUSIVE 
Contrairement à De Streekkrant et à De Zondag, Krant van 

West-Vlaanderen est payant. Ces deux modèles ne sont-ils pas 

contradictoires ?

RDN : « Pas le moins du monde. En France, l’hebdomadaire 

local est un phénomène courant. On a dans la plupart des 

régions un journal local qui paraît une fois par semaine et  

où se retrouvent toutes les nouvelles régionales de la 

semaine écoulée. Avant, chez nous aussi, il y avait beaucoup 

plus de journaux hebdomadaires régionaux. Roularta a  

repris au cours des décennies écoulées la plupart de ces 

journaux locaux qui paraissaient en Flandre occidentale, 

de sorte qu’ils ont pu continuer à exister et que nous 

occupons désormais une position unique sur ce marché. 

Grâce aux avantages d’échelle, nous pouvons proposer 

un produit rentable. En Flandre orientale, plusieurs 

initiatives indépendantes ont capoté au cours des dernières  

décennies. En France aussi, la plupart des journaux locaux 

appartiennent aujourd’hui à de grands groupes de médias. » 

Qu’est-ce qui explique le succès de Krant van West-Vlaanderen ?

IC : « La curiosité. Les gens veulent savoir ce qui se passe 

dans leur village. Et ça, ils peuvent l’apprendre dans les 

onze éditions de Krant van West-Vlaanderen. Près de  

500 journalistes décortiquent les nouvelles régionales  

pour mettre dans le journal tout ce qui se passe au niveau 

local. Il n’est pas rare qu’ils annoncent des informations 

exclusives, dont on ne parle nulle part ailleurs. Le visuel 

occupe aussi une place très importante, c’est la marque 

de fabrique de Krant van West-Vlaanderen. Chaque édition 

contient des centaines de photos en couleur. » 

RDN : « Plus important encore : chaque habitant de Flandre 

occidentale passe plusieurs fois dans sa vie dans Krant van 

West-Vlaanderen. Le journal annonce en effet les naissances, 

premières communions, rentrées des classes, communions 

solennelles, fins d’études, mariages, décès. Les gens 

aiment bien lire des informations sur des personnes qu’ils 

connaissent. »

Qu’est-ce que l’avenir réserve à Krant van West-Vlaanderen ?

RDN : « Nous faisons des efforts constants pour rendre  

le journal encore plus attrayant. Fin 2013, nous avons  

rafraîchi sa mise en pages. Le résultat est un journal 

avec un look moderne et un vrai feeling de magazine. 

Nous développons aussi une forte activité en ligne. 

Notre information en ligne se fait désormais non-stop,  

24 heures sur 24. Cette information est indépendante des 

articles publiés dans le journal. Le site n’est donc pas un 

prolongement numérique du journal, et il est entièrement 

payant. Même les lecteurs qui paient un abonnement au 

journal papier doivent s’acquitter d’un petit supplément  

pour avoir accès à la version complète des articles en 

ligne. Nous voulons également stimuler le trafic avec  

notre newsletter électronique, envoyée chaque jour à 

125.000 lecteurs. Cette newsletter donne exclusivement de 

brefs résumés de l’info. Ceux qui souhaitent plus peuvent 

souscrire un abonnement online, les articles complets n’étant 

accessibles sur le site qu’après ce paiement. Les abonnés 

numériques ont également accès au journal numérique  

qui comprend toutes les onze éditions, ce qui veut dire au 

total plus de mille pages par semaine. En peu de temps, nous 

en sommes déjà à quelques milliers d’abonnés payants. »

Qu’est-ce que Krant van West-Vlaanderen pourrait faire encore 

mieux ?

RDN : « De par sa parution hebdomadaire, Krant van West-

Vlaanderen présente le grand avantage de rester très actuel 

pendant tout le week-end. Les lecteurs le passent à d’autres 

personnes : la famille, les voisins… Mais c’est aussi un grand 

désavantage, dans la mesure où tout le monde lit le journal, 

mais tout le monde ne paie pas pour le lire. D’autre part, 

notre audience est donc très étendue du fait que les gens 

se le passent les uns aux autres, et c’est très bon pour nos 

chiffres CIM. Krant van West-Vlaanderen est le troisième 

journal du pays en termes d’audience, après les journaux 

nationaux Het Laatste Nieuws et Het Nieuwsblad. » 

Depuis plus de soixante ans, De Streekkrant 
occupe une place bien établie dans le paysage 
des médias en Flandre. Un caractère local 
affirmé, un seuil d’accès expressément bas 
et une identité clairement reconnaissable 
font le succès de cet hebdomadaire toutes-
boîtes. Nicolas Noseda, chef de rédaction, 
et Kathleen Staelens, Marketing Manager 
chez Amplifon et annonceur fidèle dans  
De Streekkrant, échangent leurs points de vue. 

DE STREEKKRANT / AMPLIFON

LA STRATÉGIE
DU CONTACT LOCAL
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NICOLAS NOSEDA, CHEF DE RÉDACTION DE DE STREEKKRANT

Comment expliquez-vous le succès persistant de  

De Streekkrant ?

NICOLAS NOSEDA : « Du haut de ses soixante ans,  

De Streekkrant est plus dynamique que jamais. Par les 

informations locales que nous publions chaque semaine, 

nous nous sentons depuis toujours fortement ancrés dans 

la vie de la région. De Streekkrant est l’hebdomadaire 

toutes-boîtes le plus diffusé en Flandre et les lecteurs 

savent ce qu’ils peuvent en attendre. Nous publions des 

actualités locales et des infos utiles sur les commerçants 

des environs : cette combinaison d’un journal local qui joue 

en même temps un peu le rôle de guide de shopping semble 

manifestement plaire à nos lecteurs. »

KATHLEEN STAELENS : « Cette approche locale est un élément 

essentiel pour nous. En tant que spécialistes des soins de 

l’audition, nous voulons être proches de nos clients. Grâce 

aux 48 éditions locales différentes de De Streekkrant, nous 

pouvons faire des publicités très ciblées et proposer à notre 

groupe cible des informations spécifiques sur nos centres 

auditifs locaux. En tant qu’annonceur, nous sommes bien sûr 

aussi intéressés par l’important tirage de De Streekkrant, 

soit 2,7 millions d’exemplaires distribués gratuitement 

chaque semaine. Cela veut donc dire que nous touchons non 

moins de 3 millions de personnes, avec un seuil d’accès très 

bas. »

LE WEEK-END PROCHAIN DANS VOTRE RÉGION
De Streekkrant est distribué le mercredi dans les boîtes aux 

lettres. Est-ce un choix volontaire ?

NN : « Absolument. Le mercredi est le moment idéal pour 

informer nos lecteurs des activités qui auront lieu le week-

end suivant dans leur région. Beaucoup de nos annonceurs 

font paraître leurs publicités à la fois dans De Streekkrant 

et dans notre édition dominicale De Zondag. Ils peuvent 

donc faire passer un premier message dans De Streekkrant 

et ensuite le rappeler dans De Zondag, renforçant ainsi 

mutuellement ces messages. »

KS : « Cet effet de répétition s’inscrit parfaitement dans  

la stratégie de contact que nous voulons pour nos clients. 

Nous considérons qu’il est important d’être présents  

avec une certaine continuité dans un média comme  

De Streekkrant. Nous savons que les gens ne montrent de 

l’intérêt pour des appareils auditifs qu’au moment où ils 

sont réellement confrontés à un problème d’audition. Mais  

si avant cela vous avez pu vous faire un peu connaître par  

vos publicités, une certaine familiarité s’est déjà installée, 

et ils se décideront plus vite à franchir la porte d’un de vos 

centres auditifs. »

Comment réussissez-vous, en tant que chef de rédaction, à 

proposer chaque semaine de nouveaux sujets susceptibles de 

passionner vos lecteurs ?

NN : « Je peux compter pour cela sur un réseau de collègues 

compétents et motivés qui sont très proches de tout ce qui se 

passe dans la région, et savent parfaitement traduire cette 

proximité dans leurs articles. »  

Qu’est-ce qui caractérise la formule par ville (Stad-formule) que 

vous avez lancée en juillet 2013 ?

NN : « Ces éditions ciblées sur une ville offrent plus de contenu 

rédactionnel que les autres éditions, et sont distribuées dans 

les grands centres urbains en Flandre. Elles contiennent des 

infos sur la communauté urbaine en question, des actualités, 

des interviews, des articles de fond, des infos de shopping 

et des infos sur des événements tels que spectacles ou 

concerts. »

RÉTABLIR LE CONTACT
Que visez-vous principalement, en tant qu’annonceur ?

KS : « Nous voulons non seulement être présents auprès 

d’un public aussi large que possible, mais aussi identifier 

clairement la communication à l’égard de notre groupe cible. 

Depuis quelques années, nous comparons la perte auditive 

au sentiment d’être isolé comme dans une bulle. Quand la 

bulle éclate, la personne renoue le contact avec le monde 

extérieur. C’est précisément comme cela que nous voyons 

notre rôle : rétablir le contact entre les personnes, à l’aide 

de nos solutions auditives. On peut dire en résumé que 

’proximité’ et ’caractère identifiable’ sont les deux facteurs 

récurrents dans notre communication avec nos clients. »

LE MERCREDI
CONSTITUE
LE MOMENT IDÉAL
POUR INFORMER NOS LECTEURS

DES ACTIVITÉS QUI AURONT LIEU

LE WEEK-END SUIVANT DANS LEUR RÉGION
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Lissa Lewis:
“Een dag niet
gezongen, is
een dag niet

geleefd”
ZIE VERDER OP PAGINA 7

Door in groep samen energie te kopen, kun je een scherp tarief verkrij-
gen bij een energieleverancier. Hoe meer mensen meedoen, hoe gro-
ter de kans op zo’n scherp tarief. Dat is het principe van een groepsaan-
koop. Momenteel hebben zich al meer dan 60.000 mensen vrijblij-
vend ingeschreven ! Twijfel om de stap te wagen ? Schrik voor de ad-
ministratieve afhandeling ? Bang om zonder gas of stroom te vallen ?
Het provinciebestuur stelde de firma iChoosr aan om jou stap voor
stap te begeleiden. Het principe van de groepsaankoop start met een
vrijblijvende inschrijving. Aanvankelijk kon je tot en met 30 septem-
ber inschrijven. Wegens enorm succes is deze inschrijvingsperiode
verlengd tot en met 7 oktober ! Bovendien is deze inschrijving volle-
dig vrijblijvend en beslis je pas na het voorstel van de winnende leve-
rancier of je wenst over te stappen. De gemiddelde besparing bedroeg
vorig jaar maar liefst a210. Dus late beslissers bespaar op je energiekos-
ten en schrijf je vrijblijvend in op de groepsaankoop van de provincie
Antwerpen en draag zo je steentje bij tot een beter milieu en de toe-
komst van onze aarde ! (EVJA/Foto GRF)
Info : www.samengaanwegroener.be

Besparen op je energiefactuur
ANTWERPEN - De provincie Antwerpen organiseert dit jaar de
5de editie van de groepsaankoop 100% groene stroom en
aardgas. 

Draag je steentje bij tot een beter milieu!

GENT - Bis, de grootste bouwbeurs van Vlaanderen
van 4 tot 12 oktober in Gent, profileert zich meer
dan ooit als de grootste verzameling van gratis, pro-
fessioneel en objectief advies. Bijna 500 exposanten
beantwoorden vragen rond (ver)bouwen, kopen of
(ver)huren van een woning.

Bezoek de 
BIS bouwbeurs

ZIE VERDER OP PAGINA 15

REGIO - Komende zondag is
het weer zover: dan zetten hon-
derden Belgische bedrijven hun
deuren open op Open Bedrij-
vendag 2014. De focus ligt dit
jaar op de grafische sector. 

Bedrijven gooien deuren open

ZIE VERDER OP PAGINA 5

Noorderlaan 95 
2030 Antwerpen
03 541 43 43 

www.indoorkartingantwerpen.be

ELKE DAG OPEN
Bedrijfsfeesten • Vrijgezellenfeesten 

• Kinderkart • Geschenkencheques • Verjaardagsfeesten
• Voor groepen en particulieren

Indoorkarting
Indoorkarting
Antwerpen
Antwerpen
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. . .  maak t  e r  s t eeds  we rk  van .

WWW.IMMODYCK.BE

Volledig overzicht 
in volgende 
editie ... 

www.promocon.be

03 443 21 15

LES CORDES KORTINGTOT-70%STOCKVERKOOP
ZIE PAG. 3

DB679093I4

KIJK SNEL OP PAG. 2
DB681078I4

Reisfamilie Carlier
De Blauwe Vogel

www.deblauwevogel.be
LUIKERSTEENWEG 62   • 3800 SINT-TRUIDEN • TEL.: 011705500

15 dagen
genieten:

(vliegreis vanuit Brussel,
tophotels, halfpension,
excursies & Vlaamse

gids inbegrepen)

€1.690,-
INFODAG: dinsdag 7 okto-
ber om 15.00 uur stipt. 
Ontdek deze reis van A tot Z & maak ken-
nis met uw gids. 
(gratis toegang, wel even reserveren a.u.b.)

6 AFREISDATA :
8 en 29 januari / 

24 februari / 5 maart / 
2 en 30 april 2015

Luxegroepsreis met Vlaamse gids - alle hoogtepunten!
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KIJK SNEL OP PAG. 13

GROEPSAANKOOP
GROENE ENERGIE
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Antwerpen Oost

De Streekkrant is de weekeditie van De Zondag

KIJK UIT!
Info waarmee
je slimmer door 
het leven gaat

Bpost start midden september met
een dienst om gestolen fietsen op te
sporen. Je kan in het postkantoor
een ‘CycloSafe’-chip kopen die de
postbodes met een speciale scanner
kunnen opsporen. De scanner zal
automatisch alarm slaan bij de poli-
tie zodra die in de buurt komt van
een gechipte fiets die als gestolen
opgegeven staat. (maf/foto grf)

Fiets gestolen

Wie een kat wil verkopen of wegge-
ven, dient er vanaf nu voor te zorgen
dat het dier gesteriliseerd is. De
maatregel moet het aantal zwerfkat-
ten en het aantal katten dat in een
asiel wordt gestopt in toom houden.
Een kattin kan per jaar twee keer
werpen en in haar leven tientallen
nakomelingen voortbrengen. 

(maf/foto grf)

Sterilisatie katten

De Week van de Mobiliteit vindt
plaats van 16 tot en met 22 septem-
ber. Her en der vinden opvallende
activiteiten plaats. Hoogdag is on-
getwijfeld de Autoloze Zondag op
21 september in meer dan dertig ste-
den en gemeenten georganiseerd.

(maf/foto grf)
Overzicht via de website
www.weekvandemobiliteit.be

Autovrije zondag

Een grote groep van de mensen die
zich verwonden bij het vallen, zijn
fietsers. Daar wil het project ‘Vallen
en opstaan’ verandering in brengen.
Kleuters en kinderen uit de lagere
school leren veilig fietsen en vallen.
Dit moet het aantal verwondingen
bij een val sterk verminderen. 

(maf/foto grf)
www.vallenenopstaan.be

Leren vallen
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Actueel
Vinger aan de pols

LIER - Twee Lierse stadsgidsen,
Hugo De Bot en Greet Vervloet
publiceerden het boek ‘Lier in
de Groote Oorlog’. Wereld Oor-
log I heeft in Lier heel wat ver-
woestingen gebracht. Dit boek
behandelt de verwoesting, de
bezetting en de wederopbouw
van de stad. “De auteurs hebben
met dit werk een niet alledaagse
bijdrage geleverd over Lier in De
Groote Oorlog en de nasleep er-
van. De talrijke foto’s en teke-
ningen, samen met de vele
anekdotes en weetjes maken het
tot een zeer leesbaar boek over
een zwarte periode in onze Lierse
geschiedenis”, schrijft burge-
meester Frank Boogaerts (N-
VA) in zijn inleiding. 

(MASC/Foto MASC)

De Groote Oorlog

Hugo De Bot en Greet Vervloet stellen ‘Lier in de Groote Oorlog’ voor.

Lier tekende een gevarieerd programma uit
voor de Litouwse delegatie terwijl Boechout
leuke initiatieven plant voor de Letten. Tot en
met zaterdag zullen er verbroederingsmomen-
ten Voor AC Lyra wordt het dan weer span-
nend vanaf zaterdag. Dan zal het met twaalf at-
leten deelnemen aan de Special Olympics.
(FISP/Foto FISP)

Klaar voor Special Olympics
LIER/BOECHOUT - Deze week komen de
meeste delegaties van sporters en bege-
leiders aan die van zaterdag 13 tot zater-
dag 20 september zullen deelnemen aan
de Special Olympics in Antwerpen.

De sporters van AC Lyra.

SPORT

Vremdesesteenweg 260 
2530 Boechout 

Tel. 03 455 20 88 
Fax 03 455 99 28

0479 082 971
boomkwekers@skynet.be

KEERSMAEKERSBVBA
rozen- en boomkwekerij - tuinaanleg

Verder kan u bij ons ook terecht voor :

• groenblijvende en bladverliezende sierheesters
• haagplanten zoals beuk, haagbeuk van 60 cm tot 2,5 m,

rode beuk in pot van 60 cm t.e.m. 1 m
• meststoffen, potgrond, turf, compost, boompalen
• laan- en sierbomen in pot
• fruitbomen: appel-, peren- en pruimenstruiken, 

ook leivormen in pot
• rozen: struik-, klim- of stamrozen
• vaste planten + bodembedekkers
• coniferen: een uitgebreide keuze
• klimplanten: klimrozen, clematis, hederasoorten

• containerplanten, enz... 
• plaatsen van leilinden - leiplatanen
• leveren van boomschors en compost
• snoeien en vellen van bomen
• dakplataan
• dakeik, daklinde
• dakcarpinus65 JAAR

ERVARING

Algemene 
tuinaanleg,
opritten en
terrassen

WWW.BOOMKWEKERS.BE

OPENINGSUREN:
ma.-vrij. : 8-12 en 13-18u., zat . : 8-12 en 13-17u.

Zon- en feestdagen gesloten. 

10% KORTING
op

alle potplanten*

Actie t.e.m. 30 september 
bij aankoop vanaf €50

* Niet cumuleerbaar met andere kortingen. DB671132I4
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SINT-MARTENS-LATEM - Het Taurus Quartet brengt op vrijdag 17 oktober drie abso-
lute hoogtepunten uit het strijkkwartetrepertoire geschreven in de toonsoort re klein, een
tonaliteit waaraan de karakteristieken ‘melancholie’ en ‘vrouwelijkheid’ worden toege-
schreven. Na een ernstige ziekte schreef Schubert in 1824 zijn strijkkwartet Der Tod und
das Mädchen, gebaseerd op een lied met dezelfde titel. Het is een pakkend muzikaal testa-
ment en een ode aan zijn naderende dood. Mozart droeg zijn late strijkkwartetten op aan
Haydn en uit deze serie kwartetten is het nummer 14 de enige in mineur. Mozart schreef
het stuk in de nacht dat zijn vrouw hun eerste kind baarde. Het is een volmaakt stuk, vol
geladen spanning en innerlijke onrust, een getuigenis van een genie in verwachting!
Haydns Kwintenkwartet is het derde meesterwerk in deze mineur-toonsoort. (STTE) 
Vr 17/10 om 20u in Museum Dhondt-Dhaenens, Museumlaan 14. 
Tickets (15 euro) via 09 282 17 00.

Taurus Quartet maakt klassiek melancholisch
GENT - Paul Michiels trekt met zijn solothea-
terproject ‘The Lonesome Dreamer’ naar de
grotere podia en houdt op zaterdag 18 oktober
halt in Capitole Gent. Paul Michiels vierde
vorig jaar zijn 65e verjaardag. Hij deed dat
door zijn fans in tweevoud te trakteren. Niet
alleen bracht hij zijn vijfde soloplaat “Let’s
You & Me” uit, hij vatte met zijn solotheater-
tour ‘The Lonesome Dreamer’ ook iets totaal
nieuws in zijn lange muzikale carrière aan. Het
publiek vroeg naar meer, dus komt Michiels
terug. In dit avondvullende programma ver-
telt Paul, gewapend met gitaar, piano en
mondharmonica, zijn levensverhaal. Hij ver-
telt over zijn jeugdjaren in zijn geboortedorp
Heist-op-den-Berg en hoe hij als zoon van een
melkboer ervan droomde om rockzanger te
worden. Met Buddy Holly en Elvis Presley als

grote inspiratoren. (STTE/grf)
Za 18/10 om 20u, Capitole Gent. 
Tickets via www.capitolegent.be

Paul Michiels als eenzame dromer

Michiels vertelt zijn levensverhaal.

GENT - Bij The Necks wordt ‘jazz’ een ui-
terst rekbaar begrip. Niet enkel omdat de
invloeden van het trio tot ver buiten de
traditionele jazz reiken, maar ook door de
aanpak van hun concerten. Die groeien uit
tot regelrechte marathons met een mooie
spanningsboog en aangehouden intensi-
teit. Een hypnotiserende hoorspel met ri-
tueel karakter en de epische grandeur van
breedbeeldcinema.
Sinds Tony Buck, Lloyd Swanson en Chris
Abrahams de band een kwarteeuw gele-
den oprichtten, was het unieke karakter
van het Australische trio een feit. Concer-
ten en albums draaien doorgaans uit op een

collectieve trance. Schijnbare kleinighe-
den vormen de basis voor het eindeloos va-
riëren op, en binnenstebuiten keren van
structuren. The Necks situeert zich tussen
uitgebeend minimalisme en vrije improvi-
satie, waarbinnen de muzikanten met een
verbazingwekkende creativiteit te werk
gaan. De drie staan garant voor slingerbe-
wegingen tussen ideeën die stuk voor stuk
een essentiële rol spelen. Ruimte en ver-
beelding komen samen in een uniek en or-
ganisch verbond. (STTE) 
Vrijdag 17 oktober om 20u15 in de
Handelsbeurs. Deuren: 19u30.
Tickets: www.handelsbeurs.be

Hoe rekbaar is jazz?
GENT - Nu Shawnee Weynants aan de
UGent studeert, heeft de Sint-Michiels-
gilde er een talentvolle belofte bij. Hij do-
mineerde het internationale degentornooi
van CRE Detaille in Aarlen en rekende er
in finale zelfs verrassend afgetekend af met
de Brusselse topfavoriet Alic Nyssens. Bij
de senioren wrikten Maxime Baekelandt
en Rob Van Cleemput zich vlot in de halve
eindstrijd zodat ze met brons pronkten en
ook Mathi-Alexander Verstraete finishte
bij de miniemen knap als derde. Komend
weekend organiseert de Sint-Michielsgil-
de voor de zeventiende keer haar presti-
gieuze ‘Flemish Open’ voor sabelscher-
mers. Op zaterdag 18 oktober strijden de
jeugd én de seniorenteams vanaf 12 uur
voor de hoogste eer en daags nadien wordt
vanaf 10 uur bij de vrouwelijke en
mannelijke senioren gekampt voor de op-

volging van Alexandra Gevaert en Seppe
Van Holsbeke, die tot ieders verrassing de
‘editie 2013’ op hun naam schreven. De
toegang tot de HoGent-hal aan de Sint-
Denijslaan is twee dagen gratis. 

(DADI/Foto Guillaume Mille)

Sabelschermers in 17de ‘Flemish Open’

Het duo Gevaert-Van Holsbeke mocht
vorig jaar juichen.
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KERSTREIZEN
diverse opstapplaatsen - kortingscode: 06201401

www.lauwers.be • 070-35 08 18  (€ 0,30 p/m)

KERSTMARKTEN IN DE EIFEL
5, 6 & 7 DEC - 2 DAGEN

***hotel • halfpension
normaal € 185 pp

NU € 100 pp
Incl. Nederlandstalige gids

KERST LANGS DE RIJN
5, 12, 14 & 19 DEC - 3 DAGEN

***hotel • halfpension
normaal € 268 pp

NU € 148 pp
Incl. Nederlandstalige gids

KERST IN PARIJS
28 NOV • 5 & 19 DEC - 3 DAGEN

***hotel • halfpension
normaal € 294 pp

NU € 172 pp
Incl. Nederlandstalige gids

KERST LANGS DE MOEZEL
28 NOV • 5, 8 & 12 DEC - 3 DAGEN

***hotel • halfpension
normaal € 274 pp

NU € 149 pp
Incl. Nederlandstalige gids

KERSTSHOPPINGSCRUISE YORK - AMSTERDAM

30 NOV • 7, 14 & 21 DEC - 3 DAGEN
p&o cruiseferry • halfpension

normaal € 368 pp

NU € 201 pp
Incl. Nederlandstalige gids

KERST IN DRESDEN
1 & 15 DEC - 5 DAGEN

****hotel • halfpension
normaal € 598 pp

NU € 339 pp
Incl. Nederlandstalige gids

KERSTSFEER IN PRAAG
8, 12 & 15 DEC - 5 DAGEN

****hotel • halfpension
normaal € 558 pp

NU € 314 pp
Incl. Nederlandstalige gids

KERST IN DE ELZAS
28 & 30 NOV • 19 & 21 DEC - 3 DAGEN

***hotel • halfpension
normaal € 343 pp

NU € 187pp
Incl. Nederlandstalige gids
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De banken wijzen als verklaring naar de aange-
kondigde verlaging van de woonbonus in
Vlaanderen, de lage rentevoeten en de talrijke
aanvragen voor herfinanciering die hiermee
gepaard gaan.
Het is niet duidelijk of er nu records zijn gebro-
ken wat de woonkredietaanvragen betreft :
voor nominale cijfers is het nog even wachten.
“Maar een groeicijfer van 85 procent op één
jaar tijd is alvast wel al ongezien”, aldus Febel-
fin-woordvoerster Isabelle Marchand.
Het is niet bekend om hoeveel aanvragen tot
herfinanciering het gaat, en hoeveel van de
kredietaanvragen nieuw zijn. Ook daarvoor is
het wachten op de nominale cijfers.

BELANG EIGEN WONING
Het bedrag van de kredietaanvragen lag in sep-
tember 88 procent hoger dan vorig jaar. De ver-
strekte kredieten lagen zowel in aantal als in
bedrag ook al hoger dan vorig jaar : +11 pro-
cent in aantal en +13 procent in bedrag.
“Omdat er traditioneel enkele maanden tussen
de aanvraag en de verstrekking van het krediet

zitten, tijd die nodig is om de akte te verlijden,
wordt verwacht dat het aantal verstrekte kre-
dieten in de laatste drie maanden van 2014 ook
een ruime groei zal kennen”, luidt het. “Voor
de Belg blijft het bezit van een eigen woning
duidelijk prioritair. De regionale overheden
dienen erover te waken dat een hervorming
van de woonbonus, gelet op de impact ervan,
met de nodige omzichtigheid en geleidelijk-
heid gebeurt”, waarschuwt de Beroepsvereni-
ging van het Krediet. (belga/foto grf)

Aanvragen woonkrediet
zijn bijna verdubbeld 

Voor de Belg is een eigen woning prioriteit.

De aanvragen voor een hypothecaire lening in ons land zijn in september met 85 pro-
cent gestegen tegenover dezelfde maand vorig jaar. Dat blijkt uit de jongste cijfers van
sectorfederatie Febelfin.

Immo  

 

Beschikt u over een
iPhone of iPod touch,
scan dan deze code en
ontdek onze Immovlan-
App. Beschikt u over een
ander type smartphone,
scan dan deze code en
ontdek onze mobiele site.
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slim gevonden.slim gevonden.

te koop |nieuwbouwproject heule
hof ter melle
prachtig nieuwbouwproject in een groene omgeving gelegen in het
rustige Heule. Elk appartement is opgetrokken in een moderne,
hedendaagse stijl en telt 1,2 of 3 slaapkamers.

Schrijf je alvast in voor de kick - off op do 27.11. 
prijs op

aanvraag

D8500-14321-NBW

kick-off 
do 27.11

slim gevonden.slim gevonden.

DB690566J4

dewaele kantoor kortrijk
doorniksestraat 22
t 056 22 55 66
www.dewaele.com

Era Becue
Overleiestraat 79
8500 Kortrijk
t. 056 75 57 47
era. be/becue
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P unihyp immobiliën Ver koop -  Ver huur  -  Schat ter

Tel. 0562144 25 l GSM 04974138 38 l www.unihyp.com
Pater Beckstraat 35   l 8500 Kortrijk   l info@unihyp.be

KORTRIJK
Woonhuis met tuintje + garage aan St.-Janskerk bestaande uit inkom, doorlopende living, keuken, badkamer, wc her in te richten. 4 ruime slpks,
keld., ruimte voor wasmachine & droogkast en mooi zicht. Geschikt voor burelen. EPC-waarde: 500 kWh/m2 - (certificaatnr. 1367414.) 
K.I. € 587

Prijs : €145.000

INGELMUNSTER-LENDELEDE
Rand Ingelmunster-Lendelede : alleenstaande woning met tuin en ga-
rage, bestaande uit inkom, living met terrasvenster (gedeeltelijk af te
werken) van 8,5 m op 4,90 m breedte, ingerichte keuken, badkamer en
berging op gelijkvloers ; 1ste verd. : 3 slpks, zolder en dak ; tuin van 20
m diepte met uitweg voor fietsen enz... EPC 429 kWh/m2 met nummer
1000872 Prijs : €195.000

PAND IN DE KIJKER BISSEGEM
Zilver Berkenlaan : alleenstaande bungalow bestaande uit inkom, door lopende  living
met volledig tuinzicht, ingerichte kook- en woonruimte, garage + carport, vier slaapka-
mers, badkamer, overal cv, instapklaar. EPC : 679 kWh/m2 (certificaatnr. 1569495). 
Vg, Wg, Gdv, GvkrVrij op : bij akte na betaling Prijs : €260.000

KORTRIJK
Woning met tuintje en berging. Bestaande uit inkom, woonruimte vooraan + living, keuken, veranda,
douche + wc, 3 slaapkamers. Alle ramen zijn vernieuwd. Bevindt zich in goede staat. Ideaal voor jonge
 beginners of beleggers. EPC 422.  (Certificaatnr. 39399551)

Prijs : €125.000 D
B
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BADKAMER RENOVATIE

markt 43, berlaar (aan de kerk) • tel. 03 482 13 53 • info@steylaerts.be • www.steylaerts.be
maandag tot zaterdag : 9 tot 18u • ENKEL ZONDAG GESLOTEN

steylaerts tegels en badkamerrenovatie

Uw sanitair kiest 
u bij één van onze 

sanitairpartners. De specia-
listen van Desco, Versani, 
Schrauwen en Vertom-
men gidsen u door de we-
reld van het sanitair.  Na de 
keuze van het sanitair zit 
uw taak er al op. Nu is het 
aan Steylaerts...

Alle werken volgen 
mekaar naadloos op 

en worden uitgevoerd 
door ervaren vakmensen. 
Onze medewerkers en de 
uitgevoerde werken wor-
den permanent geëvalu-
eerd volgens de strenge 
normen van Steylaerts. 
Topkwaliteit verzekerd !

Z orgeloos kan u nu vol-
uit genieten van uw 

nieuwe badkamer, want 
het resultaat is geweldig! 
Op alle gebruikte materia-
len geldt de fabrieksgaran-
tie. Op de waterdichtheid, 
de tegels en alle uitgevoer-
de werken biedt Steylaerts 
u zelfs tien jaar garantie !

A l tijdens uw eerste
bezoek aan Steylaerts 

krijgt u een gedetailleerde 
prijsraming voor de reno-
vatie van uw badkamer. 
Dit neemt amper een uur-
tje in beslag. U hoeft niet 
in detail op te meten! Dat 
gebeurt later door de pro-
jectleiders van Steylaerts.

Na uw akkoord 
komen wij de bad-

kamer in detail opmeten.  
Alle afspraken worden 
in een orderbevestiging 
gegoten en er worden 
detailplannen opgesteld. 
Steylaerts regelt nu alles 
en is het enige aanspreek-
punt voor uw project.

We vliegen erin! Op 
een tiental werkda-

gen wordt uw oude bad-
kamer omgetoverd tot een 
juweeltje. Bij alle werken
(uitbraak, schrijnwerkerij, 
elektriciteitswerken, tegels,
sanitair, enz...) wordt de 
overlast tot het absolute 
minimum beperkt !

Z

VANANA

TOT

DB678601I4
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Event
Met een selectie van maar liefst 107
volwaardige films wist Artistiek Di-
recteur Patrick Duynslaegher op-
nieuw een indrukwekkend pro-
gramma samen te stellen. In de strijd
om de felbegeerde prijs voor beste
film is het vooral uitkijken naar de
Belgisch Canadese prent ‘Je Suis à
Toi’ en het regiedebuut van Bas De-
vos ‘Violet’. Zij zullen vooral moe-
ten opboksen tegen de knotsgekke
zwarte komedie ‘Turist’ de nieuwste
film van Zweedse filmmaker Ruben
Östlund die de bergen en sneeuw als
rode draad doorheen het scenario

neemt in een film over een gezin dat
na een immense lawine plots alle in-
stincten moet bovenhalen om te
overleven. In de sectie cinéma fran-
çais is het vooral uitkijken naar P’tit

Quinquin van Bruno Dumont.
(STTE/Foto Bruno Dumont)

Ontdek het hele programma
via de Knack Focus Special 
of via www.filmfestival.be

Vive le film!
GENT - Van 14 tot 25 oktober
palmt Film Fest Gent opnieuw
de Arteveldestad in voor de
41ste editie van het hoog aan-
geschreven internationale film-
festival. De focus ligt dit jaar op
de Franse film.

GENT - Zijn zielsmaatje Paul Mi-
chiels vereert Gent op zaterdag met
een bezoekje in de Capitole. Maar
geen Paul Michiels zonder Jan Leyers
en dus komt ook hij op woensdag 22
oktober naar Gent. Zij het wel solo en
dus niet als deel van Soulsister. Jan
Leyers schreef vijftien nieuwe Neder-
landstalige liedjes. Over de zin van
het leven in het algemeen en dat van
hemzelf in het bijzonder. Alleen ge-
wapend met zijn stem en zijn gitaar
probeert Jan zijn nieuwe repertoire
uit in de Gentse Minardschouwburg
om 19u en u kan daar genietende
getuige van zijn. (STTE/foto grf)

Tickets: 15 euro Info:
www.democrazy.be
of www.minard.be

Jan Leyers zingt

Leyers schreef vijftien nieuwe
Nederlandstalige liedjes. 

GENT - Hindu Nights is al jaren een vaste waarde op de Gentse par-
tyagenda. De hoogmis voor al wie het leven wenst te vieren in skinny
jeans op de juiste rock’n roll deuntjes. Zaterdag 18 oktober komt één
van Vlaanderens meest onderschatte bands ‘Bed Rugs’ het feestje live
extra kracht bijzetten. De band ging voorheen door ’t leven als ‘The
Porn Bloopers’ en haalden in 2008 nog de finale van humo’s Rock
Rally, maar na een serieuze koerswijziging in het genre veranderden
ze meteen hun naam. De deuren gaan open om 23u en ‘Way DJs’
mogen de eerste genodigden aan het dansen brengen. (STTE)
Info op www.hindunights.be

Bed Rugs op Hindu Nights

GENT - Neem plaats aan één van de 30 zitjes aan een
ronde tafel. Voor je een scherm, 30 schermen in totaal.
Elk vertellen ze hun eigen, waargebeurde verhaal. En of
het nu gaat om een filosofisch voorstel, een wetenschap-
pelijk weetje of een onwaarschijnlijke anekdote, altijd
komt het diepmenselijke naar boven. In deze één-op-
één voorstelling kies je vijf verhalen uit. De thema’s zijn
eclectisch, maar de boodschap universeel. Het Ant-

werpse collectief Berlin scoort internationaal met hun
op interviews gebaseerde theaterstukken. Na ‘Tagfish’
en ‘Land’s End’ zijn ze aan het derde deel van hun Horror
Vacui-cyclus toe. Ze gaan via tafelgesprekken op zoek
naar de nood van de mens. ‘Perhaps all the Dragons’ is
een digitaal veelluik dat het moment van vitale keuzes
onder de microscoop plaatst. Op zaterdag 18 en zondag
19 oktober vanaf 11u. Info: www.vooruit.be. (STTE) 

Audiovisueel theater van de bovenste plank

GROOTHANDELSBEURS
TEGELS - NATUURSTEEN

VOOR PARTICULIEREN

NOCTURNE
20 oktober
tot 21 uur !

MOMENTEEL VOORRAAD VAN 25 000 m2 (*) 

PROJECT-TEGELS  

TEGELS VOOR OPBRENGSTWONINGEN !

ÉÉNMALIG AANGEBODEN AAN DE PARTICULIER ! 

(*) Dankzij het binnenhalen van enkele megaprojecten, verkregen wij superprijzen in het fabriek!  Wie NU mee op deze trein springt, koopt luxueuze tegels aan ware groothandelsprijs!

DISTRIBUTOR

BENELUX

*1STE KEUZE

* VOLKERAMISCH

* NIEUWE COLLECTIE                             

* PEI 5

*ALLE GARANTIE !
&  

AALST

Gentsesteenweg 171

T 053 778718 

ST. MARTENS LATEM 

Xavier de Cocklaan 74     

T 09 281 24 78 

di woe vr: 9u-12u30 & 13u30-18u    

do: 10u30-12u30 & 13u30-18u     

za: 10u-12u & 13u30-16u30     zo & ma gesloten

www.denieuwetegel.be

VAN 7 T.E.M. 18 OKTOBER

DB686529J4

EENMALIG AANGEBODEN AAN DE PARTICULIER !

Still uit P’tit Quinquin.
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De sector heeft het niet gemak-
kelijk en zowat alle vacatures
voor chauffeurs behoren tot de
knelpuntberoepen. Het blijft

een moeilijk om de geschikte
mensen te vinden. Dankzij het
partnerschap met de sectorfond-
sen uit de transportsector kan
VDAB degelijke opleidingen
met modern materieel aanbie-
den. “Maar een rijbewijs C of CE
is eigenlijk nog maar een begin”,
vertelt Stefan Maertens, Group
HR Manager van G Snel. “Want
het beroep is veel meer dan rij-
den alleen. Je moet overweg kun-

nen met boordcomputer en digi-
tale tachograaf, vlot het admini-
stratieve werk afhandelen en
goed zicht hebben op verschil-
lende reglementeringen.” Niet
verwonderlijk dus dat bedrijven
op zoek gaan naar dat tikkeltje
meer. 
“Nieuwelingen krijgen een uit-
gebreid onthaal en rijden tijdens
de beginperiode onder begelei-
ding van een peter.” (grf)

Meer dan een rijbewijs
Wie wil werken in de trans-
portsector heeft tal van mo-
gelijkheden. Je kunt kiezen
voor nationaal of internatio-
naal transport. Het lijstje met
specialisaties in het soort
transport is uitgebreid. 

1. Waarom is dit de job van je leven ?
Ik heb een zeer uitgebreid takenpakket, maar door de groei van ons
bedrijf is er altijd wel iets nieuws op til. Zo starten we in april 2015 met
het leveren van gas en elektriciteit. Voor de personeelsdienst komt
het er vooral op aan om de geschikte mensen aan te trekken en ervoor
te zorgen dat alles juridisch in orde is. 

2. Wat studeerde je en komt je diploma van pas in je job ? 
Ik ben toevallig in de wereld van HR verzeild geraakt, niet via mijn
studies. Een oud collega heeft mij ooit gecontacteerd voor een job op
een personeelsdienst. Bij Comfort Energy heb ik een opportuniteit
met beide handen gegrepen en tot op vandaag heb ik er geen spijt van.
Het is een boeiende job, waarin ik constant met verschillende mensen
in aanraking kom ! 

3. Wat is de belangrijkste les die je tot nu toe hebt geleerd ? 
Je moet alles zeer kritisch in vraag stellen, nooit zomaar iets aannemen
of veronderstellen, maar altijd op zoek moet gaan naar manieren om
de werking van de dienst en de organisatie te verbeteren.

4. Wat motiveert je het meest ? 
De variatie in het takenpakket, maar ook het feit dat alles hier zo snel

gaat. Er heerst bij ons een heel open en collegiale sfeer, problemen
onmiddellijk worden aangepakt. Iedereen is ook zeer toegankelijk,
van collega’s tot directie, en als er een probleem is, kan dat direct be-
sproken en opgelost worden.

5. Is je job gemakkelijk te combineren met een gezin ?
Mijn job is, mits wat hulp van het thuisfront, goed combineerbaar met
het gezin. Er wordt vanuit de organisatie wel wat flexibiliteit ver-
wacht, maar dat werkt wederzijds. Het werk moet natuurlijk af, maar
als je eens wat vroeger naar huis moet, kan dat ook. (cbek/foto grf)

“Een job vol uitdagingen”
5 vragen aan Karine Van Dyck van Comfort Energy

Karine Van Dyck (52) werkt op de personeelsdienst van Com-
fort Energy, leverancier van mazout en andere kwaliteitsbrand-
stoffen. “Een job met constante groei en uitdagingen.”

Dossier Transport

Karine: “Mijn job is perfect te combineren met een gezin.”

3.379
Het afgelopen jaar ontving VDAB 3.379 va-
catures voor chauffeurs goederenvervoer. De
provincies Antwerpen en Vlaams-Brabant
zijn goed voor zowat de helft van de vraag
naar deze beroepen. In zowat 40% van de va-
catures wordt aangegeven dat de chauffeur
met een vrachtwagencombinatie moet rij-
den en dus over een C+E rijbewijs moet be-
schikken. In een derde van de vacatures laat
de werkgever weten dat ervaring geen dwin-
gende vereiste is. 

35
Een Europese richtlijn bepaalt dat zowat alle
beroepschauffeurs hun vakbekwaamheid
moeten aantonen. Een attest van vakbe-
kwaamheid blijft 5 jaar geldig. Om het na die
periode te hernieuwen moeten de chauffeurs
in die periode een opleidingstraject van 35
uren kunnen bewijzen. In die opleidingen
wordt onder meer aandacht besteed aan
energiezuinig en defensief rijden.

78
Wie bij VDAB een chauffeursopleiding
volgt om met een combinatie te rijden, heeft
78 dagen nodig om alle verschillende onder-
delen van de opleiding te doorlopen. In die
periode krijg je zowel de theoretische als de
praktijkopleiding met vaste vrachtwagen als
met verschillende combinaties. En je behaalt
je attest voor het transport van gevaarlijke
goederen. Een 2 weken durende stage in een
bedrijf sluit de opleiding af. (grf)

Transport in cijfers

Jobs Bel of mail voor uw advertentie naar:         Tel. 051 26 67 87  Fax 051 26 63 18  E-mail: rrs.west@roularta.be
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VAN MARCKE
ADVOCATEN

Voor ons kantoor te Anzegem zijn we
op zoek naar een: 

gemotiveerde boekhouder
fulltime/parttime (m/v) 

Wij garanderen u een competitieve
vergoeding en een aangename
werksfeer in een team van
dynamische, jonge mensen. 

Geïnteresseerd? 
Mail uw motivatie en cv onmiddellijk
naar: advocaten@van-marcke.be.
Meer info over het kantoor vindt u op
www.van-marcke.be.

ANZEGEM
BRUGGE

IEPER

■

DB693994J4

SMS 'BD + je naam  

+ je postcode naar 3350* 

      Surf naar
   www.worddistributeur.be  
   of bel naar 0800 24 402

We zoeken distributeurs om  
reclamefolders en De Streekkrant 
huis-aan-huis te bezorgen in  
je eigen buurt. 

De ideale bijverdienste!

* 0,15 euro per verstuurde sms. 
 Ontvangen sms’jes zijn gratis.

Bijverdienen? 
Word distributeur!

DB694437J4

In mei dit jaar besloot Ineke Gunst
haar carrière een compleet nieuwe
wending te geven. Ze nam afscheid
van haar job aan het onthaal van het
Sint-Rembertziekenhuis in Torhout
om zich volledig op een eigen zaak te
storten. “De start van mijn winkel in
schoenen en accessoires Twinkies was
geen sprong in het duister“, vertelt
ze. “Ik verkocht al jaren juwelen,
horloges en accessoires als
demonstratrice in bijberoep.“ De
centraal gelegen winkel is in de
eerste plaats een schoenenezaak voor dames,
heren en kinderen. Ze kunnen er kiezen uit
een mooie reeks A-merken als Geox, s. Oliver,
Tamaris, All Star en Scapa. Nieuwkomers voor
dit najaar zijn Ara en Callaghan. Daarnaast
vind je in de gezellige shop ook betaalbare
juwelen en horloges in alle maten en
gewichten. Ook hier koos Ineke voor collecties
die blijven, zoals Twice as Nice, Oozoo
(horloges) en andere budgetvriendelijke

labels zoals Sweet Seven en Fiell. Bijpassende
sjaaltjes en handtassen ontbreken natuurlijk
niet. Perfect als sfeermaker of als geschenkje
zijn de Little Hotties. Je doet de Little Hotties
(geparfumeerde smeltpastilles) in een mooi
brandertje, waardoor ze een heerlijke geur in
huis vrijlaten. Net zoals vroeger blijft Ineke
op aanvraag ook de Twinkies-Verwendagen
organiseren: leuke homeparty’s of
winkeldemonstraties waarbij een hapje en een
glaasje cava nooit ontbreken.

Schoenen en accessoires Twinkies,
Lichtervelde

Betaalbaar moois 
voor jong en oud

STARTERIN DE KIJKER

Statiestraat 99
8810 Lichtervelde
Tel.: 0472 01 64 88
Twinkies@telenenet.be
Website & E-shop: www.twinkies.be

DB664322H4
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Handel
&shopping gids

ROESELARE - Tine Deriemaker opende zo-
pas haar nieuwe stoffenwinkel. “Hoewel naai-
en weer bijzonder hip is, is het in de regio niet
gemakkelijk om stoffen aan te kopen. In ons
huis was vroeger een naaiwinkeltje gevestigd,
die plaats wordt nu ingenomen door de stof-
fenwinkel Eekhoorntjesland. We hebben
heel wat stoffen in tal van thema’s en bieden
ook naaigerei aan.” Eekhoorntjesland is op
dinsdag en donderdag open van 18 uur tot 20
uur, op woensdag van 8.30 uur tot 11 uur en op
zaterdag van 9 uur tot 11 uur. Neem ook een
kijkje in de webshop. (VVHR/foto SBER)

Naaien in
Eekhoorntjesland

Info: Mandellaan 310 in Roeselare, www.eekhoorntjesland.be 

ROESELARE - Sylvie Cornelus bracht haar
lingeriezaak over naar een nieuwe locatie in
het centrum van Roeselare. “Naast betaalbare
lingerie en badmode bieden wij ook toffe en
betaalbare bovenkledij van onder meer K-de-
sign, Morgan de Tio en Equalo. Kom het aan-
bod ontdekken in onze winkel. We zijn bo-
vendien gespecialiseerd in ‘Ladies Nights’.
Vanaf 8 personen kan je samen met je vrien-
dinnen alles passen in je eigen omgeving. Op
zoek naar een origineel geschenk? De cadeau-
bon van Tutti Sensi is altijd raak!” Gesloten
op donderdag en zondag. (VVHR/foto SBER)

Lingerie, badmode en
young fashion

Tutti Sensi, Wallenstraat 36 in Roeselare, www.tuttisensiroeselare.be

ROESELARE - In restaurant Santorini proef
je het beste wat Griekenland te bieden heeft.
Patron Georgios Detsikas en zijn vrouw Mona
serveren hier verrassende gerechten. De kaart
van Santorini is opgebouwd rond eenvoudige
producten die dankzij de perfecte afwerking
heel wat diepgang krijgen. Op weekdagen ge-
niet je van de dagschotel aan 13 euro waarbij
een Grieks buffet, soep en hoofdgerecht inbe-
grepen zijn. Voor reservaties vanaf 10 perso-
nen is er een speciaal arrangement. Restau-
rant Santorini biedt alle gerechten ook in een
meeneemversie aan. (VVHR/foto SBER)

Griekenland 
op z’n best

Restaurant Santorini, Noordstraat 71 in Roeselare, 0466 23 78 46.

ROESELARE - Bij Boo vind je trendy kledij
van tal van bekende merken zoals River
Woods, Axelle et Beau, Terre Bleue, Amélie
& Amélie, Scapa, Talking French en Very
Simple. Ook voor schoenen van onder meer
Talking French en Terre Bleue ben je hier aan
het goede adres. Geniet momenteel van de ac-
tieprijs van 75 euro op parka’s. Winterjassen
zijn de grote trend. Koop nu een leuke parka
en ontvang een gratis handtas. De parka is ver-
krijgbaar in heel wat kleuren. Wil je meer we-
ten over Boo, loop even langs in de winkel of
volg ons op Facebook. (VVHR/foto grf)

Parka’s aan 
actieprijs bij Boo

Info: Brugsesteenweg 369 in Roeselare, 051 20 40 23 

TAVERNE L'EUROPE
Ooststraat 121 • 8800 Roeselare • Tel 0473 96 88 85

Lééft de Roeselaarse brasserie nog? Het
antwoord luidt volmondig 'ja'. In het
sfeervolle, gepatineerde interieur van
Taverne L'Europe staat sinds 1 septem-
ber de jonge Michelle Vanrobaeys aan het
roer. Zij belooft alvast te blijven waken
over de authenticiteit van dit 120 jaar ou-
de stukje couleur locale.
Op 1 september nam Michelle Vanrobaeys
de fakkel over van Jeannine Clerick, die ta-
verne L'Europe de voorbij veertien jaar uit-
baatte. Michelle werkte na haar opleiding
aan hotelschool Ter Groene Poorte vijf jaar
lang in feestzaal Ter Eeste bij brouwerij
Rodenbach. Bij L'Europe wil ze al haar er-
varing in de strijd gooien om de brasserie-
keuken nog te verfijnen. "We hebben de
kaart een beetje gemoderniseerd, met be-
houd van de succesvolle gerechten van
vroeger", legt Michelle uit. "Het vispanne-
tje was hier bijvoorbeeld altijd al een vol-
treffer, dus dat blijft op de kaart. We serve-
ren het voortaan wel zoals alle gerechten

met brood. De kaart vermeldt ook een
mooie verscheidenheid van slaatjes, cro-
ques en pasta's. Elke dag bieden we ook
een suggestie aan. Voor €11 krijg je een
verzorgd hoofdgerecht met koffie of thee."
's Morgens wordt ook de traditie van het
ontbijten bij taverne l'Europe gehand-
haafd. "Een heel populaire formule, die we
nu zelfs uitbreiden met een heus 'verwen-
ontbijt'." Uit de drie tapkranen van taverne
L'Europe stromen Rodenbach, Estaminet
en een bier van de maand. "In september
is het bier van de maand Steenbrugge
Blond. Bijzonder gesmaakt zijn ook onze
Cornet, de Palm Hop Select en de Roden-
bach Rosso.
Een mooi initiatief van een jonge horeca-
onderneemster die met respect voor het
rijke verleden van L'Europe het initiatief
niet schuwt. "Zonder de steun van mijn ou-
ders en mijn vriend Nick had ik deze stap
nooit kunnen zetten, waarvoor mijn grote
dank", besluit Michelle.

De vaste gezichten bij taverne L'Europe: Ann-Sophie Monserez (jobstudent), Muriel Grooten, Michelle
Vanrobaeys, Nancy Paelinck, de vroegere uitbaatster Jeannine Clerick en Tymen Vanhee (jobstudent)

Taverne L'Europe, Roeselare

Vaste waarde
krijgt nieuw elan
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Aanbiedingen geldig van woensdag 22 oktober t/m dinsdag 28 oktober 2014

Kijk voor al onze aanbiedingen op www.action.be

   Het grootste
  assortiment 
 voor de 
laagste prijs

45 cm

RVS
SOEPLEPEL
33 cm

1.19

LUXE
KERSTKAARTEN
diverse varianten
keuze uit set van 10, 24 of 30 stuks
incl. enveloppen

GLAZEN
SFEERLANTAARN
met tekst en koord
diverse varianten
excl. kaars

13x16 cm 2.49

24x34 cm

2995

WERCKMANN LI-ION
ACCUBOORMACHINE
met 10.8V krachtige en compacte li-ion accu (1.3Ah)
snelle 1-uurslader, snelspanboorhouder
twee versnellingen, draaisnelheid traploos regelbaar, 
geintegreerd LED werklicht

XL FORMAAT

UITZOEKEN 
SPEELGOED
Disney kleurdoos,
Peppa big 13-delige theeset,
Eichorn houten puzzel of
My fi rst activities speelgoed
Recupel € 0.10

DAMES OF TIENER
LOUNGEBROEK
diverse designs, o.a. Betty Boop 
en Mickey Mouse
katoen, maten S-XXL

399

995

JONGEN
MET LANTAARN
waxinelichthouder

KATTENHUIS
MET KRABPAAL
antraciet/ivoor
27x27x57 cm

ROZEN- OF 
BLOESEMBOOM
met LED verlichting

45 cm 6.99
Recupel € 0.20

DAMES BASIC
T-SHIRT
diverse kleuren
katoen/elastan
maten S-XXL

lange mouw 2.99

korte mouw

249

199 895

079239

6 29

LED
KAARS
diverse kleuren 
7x9 cm      0.89

7x13 cm    1.19

KRABPAAL
MET SPEELTJE
antraciet/ivoor
48x40 cm

4.59

BEKIJK DE VIDEO OP ACTION.BE

THERMOLATE
HANDSCHOENEN
diverse kleuren, dames en heren
maten S-XL

159

DAMES OF TIENER
BIG SHIRT
diverse designs
katoen
maten S-XXL

3.49 
DAMES
BEDSOKKEN
diverse dessins
maten 35-42
2 paar

1.89

EMAILLE
SOEPPAN
wit met uiendecor
geschikt voor gas,
elektra, keramisch 
en halogeen
ø24 cm

6 95
6 LITER

069

CHIO STIXI OF 
BOWLERS
Stixi: cheese of paprika
150 gram
Bowlers: 
100 gram
(1 kg = € 4.60/6.90)

899

DEKBED
OVERTREKSET
diverse kleuren en dessins
fl anel/katoen
200x220 cm     12.99 
240x220 cm     14.99

139

AXE 
SHAMPOO
diverse varianten
300 ml
(1 l = € 4.63)

25 cm

ZWARTE 
AGENDA
met elastiek
12x18 cm
0.99 
TRENDY
JAARAGENDA
dubbel spiraal 
A6
0.79

LUXE
JAARAGENDA
leder look of
trendy design
A5

149

140x220 cm

139

COLOUR 
CATCHER 
wasmachine doekjes
wit of kleur
10 stuks

OOK GESCHIKT 
VOOR BUITEN

heren XL-XXL 
1.79

DB693307J4

IT!
Info waarmee
je slimmer door 
het leven gaat
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Vremdesesteenweg 260
2530 Boechout

Tel. 03 455 20 88
Fax 03 455 99 28

0479 082 971
oomkwekers@skynet.be

KWEKERS.BE

10% KORTING
op

alle potplanten*

Actie t.e.m. 30 september
bij aankoop vanaf €50

Li
c A

 1
29

7www.lauwers.be • 070-35 08 18  (€ 0,30 p/m)

5, 12, 14 & 19 DEC - 3 DAGEN
***hotel • halfpension

normaal € 268 pp

NU € 148 pp
Incl. Nederlandstalige gids

KERST IN PARIJS
28 NOV • 5 & 19 DEC - 3 DAGEN

***hotel • halfpension
normaal € 294 pp

NU € 172 pp
Incl. Nederlandstalige gids

30 NOV • 7, 14 & 21 DEC - 3 DAGEN
p&o cruiseferry • halfpension

normaal € 368 pp

NU € 201 pp
Incl. Nederlandstalige gids

KERST IN DRESDEN
1 & 15 DEC - 5 DAGEN

****hotel • halfpension
normaal € 598 pp

NU € 339 pp
Incl. Nederlandstalige gids

KERSTSFEER IN PRAAG
8, 12 & 15 DEC - 5 DAGEN

****hotel • halfpension
normaal € 558 pp

NU € 314 pp
Incl. Nederlandstalige gids
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PROJECT TEGELS

TEGELS VOOR OPBRENGSTWONINGEN !

É

n van enkele megaprojecten, verkregen wij superprijzen in het fabriek!  Wie NU mee op deze trein springt, koopt luxueuze tegels aan ware groothandelsprijs!rijs!

DISTRIBUTOR

BENELUX

5

GARANTIE !
& 

AALST

Gentsesteenweg 171

T 053 778718

ST. MARTENS LATEM

Xavier de Cocklaan 74    

T 09 281 24 78 

di woe vr: 9u-12u30 & 13u30-18u   d

do: 10u30-12u30 & 13u30-18u    

-12u & 13u30-16u30     zo & ma geslotenza: 10u-

www.denieuwetegel.bew

EENMALIG AANGEBODEN AAN DE PARTICULIER !EEEEEENMALIG AANGEBODEN AAN DE PARTICULIER !ULIER !!!EE G NGEEENMALIG AANGEBODEN AAN DE PARTICULIER !ENMALIG AAALIG ALI AAN
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26 63 18  E-mail: rrs.west@roularta.be

Restaurant Santorini, Noord

Info: Brugsesteenweg 369 in

CHAQUE SEMAINE, NOUS AVONS

RENDEZ-VOUS AVEC NOTRE LECTEUR.

CETTE PART DE FAMILIARITÉ FAIT DE DE STREEKKRANT

UNE VALEUR SOLIDEMENT
ÉTABLIE ET INCONTOURNABLE
DANS LE PAYSAGE
MÉDIATIQUE FLAMAND
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Et la proximité est précisément le cheval de bataille de  

De Streekkrant.

KS : « Exactement. La possibilité de faire paraître des 

publireportages est également un avantage à nos yeux. Cela 

nous permet d’attirer l’attention de façon très directe sur 

nos points de vente locaux, et cela nous aide à convaincre  

les gens de passer nous voir sans complexe lors de nos 

journées portes ouvertes. Il ne faut en effet jamais oublier 

qu’il y a un vrai seuil à franchir, car personne n’admet de 

gaité de cœur avoir un problème auditif. C’est pour cette 

raison que l’accessibilité de De Streekkrant est un grand 

atout pour nous. »

NN : « La formule publirédactionnelle est très appréciée par 

nos annonceurs. Elle leur offre en effet la possibilité de 

présenter leurs produits ou services de façon un peu plus 

informative, et cela porte ses fruits, aussi bien pour les 

annonceurs que pour les lecteurs. »

LA FORCE DE L’HABITUDE
Comment expliquez-vous que le succès de De Streekkrant 

ne faiblit pas, et ce, en dépit de la progression des médias 

numériques ?

NN : « Au cours des soixante années d’existence de 

De Streekkrant, nous avons réussi à nous forger une belle 

crédibilité, tant auprès de nos lecteurs qu’auprès de nos 

annonceurs. Ils savent ce qu’ils peuvent attendre de nous. 

Chaque semaine, nous avons rendez-vous avec nos lecteurs 

et ils ont la certitude de trouver notre journal dans leur boîte 

aux lettres. Cette part de familiarité fait de De Streekkrant 

une valeur solidement établie et incontournable. »

KS : « Nous nous adressons surtout aux seniors, qui 

constituent un groupe cible encore très attaché au format 

papier. Ils attendent vraiment avec impatience le moment 

où De Streekkrant arrive dans leur boîte aux lettres. C’est 

une façon pour eux de rester en contact avec ce qui se passe  

dans leur région, ce qu’ils apprécient beaucoup. La plus  

jeune génération a elle aussi une relation forte avec le 

journal. Cela s’explique en grande partie par la force de 

l’habitude que De Streekkrant est parvenu à mettre en place 

tout au long de ces années. » 

Pourquoi cet aspect local est-il encore toujours aussi 

important ? Car après tout, ne vivons-nous pas dans un contexte 

de plus en plus mondialisé ?

NN : « Il y a soixante ans, nos lecteurs trouvaient important de 

savoir ce qui se passait près de chez eux, et c’est toujours 

le cas aujourd’hui. La vie quotidienne de leur communauté 

les intéresse au moins autant que l’actualité mondiale, et ce 

n’est pas surprenant. La vie locale d’une communauté crée 

un sentiment de cohésion. Cela nous permet aussi de nous 

pencher davantage sur les infos qui font du bien au moral, et 

pas sur les malheurs du reste du monde »

KS : « De plus, De Streekkrant réussit toujours à raconter 

quelque chose de positif malgré une actualité souvent 

négative dans le reste du monde. Il ne faut certainement 

pas sous-estimer cet aspect ’feel good’. Il incite en effet les 

gens à lire le journal. Et ces gens sont toujours contents de 

reconnaître les noms ou les visages de personnes de leur 

région. »

Comment avez-vous vu De Streekkrant évoluer au fil des ans ?

NN : « Nous sommes surtout restés très fidèles à nos valeurs 

fondamentales. Si nous sommes passés il y a quelques 

années au format tabloïd, c’est surtout pour son côté 

pratique. Ce format plus petit et plus compact est d’ailleurs 

une tendance générale pour les médias imprimés. Ces 

derniers temps, nous consacrons encore plus d’attention 

aux événements locaux, et nous allons poursuivre dans 

cette voie. Cela nous offre la possibilité de réaliser de beaux 

numéros thématiques, par exemple un spécial Noël ou un 

numéro consacré au Film Fest Gent. Ces éditions spéciales 

nous permettent d’encore mieux fidéliser nos lecteurs. »

Avez-vous, en tant qu’annonceur, vu les lecteurs évoluer ?

KS : « Nous constatons que les lecteurs recherchent plus 

qu’avant des contenus de valeur. Nous répondons à ce besoin 

en proposant des récits auxquels ils peuvent s’identifier, 

et en présentant notre site Web comme une plate-forme 

d’information centrale sur laquelle ils peuvent retrouver 

des informations objectives et pertinentes. Aujourd’hui, 

les lecteurs veulent clairement plus que seulement de la 

publicité. »

CONTENU LOCAL DE VALEUR
Que veut le lecteur pour l’avenir ?

KS : « Dans son livre ’Latte Macchiato’, Herman Konings, qui 

est un observateur des tendances, résume bien ce que 

veulent l’ancienne et la nouvelle génération. Pour les baby-

boomers, nés dans la période de la Seconde Guerre mondiale, 

les mots clés sont local, authentique, traçable, qualité 

et éthique. Pour la jeune génération, ces mots clés sont 

plutôt multicouche, anticiper, consumalterner, cultainment, 

hilarant, i-motionnel, adhésif, talentueux et ouvert. Tous ces 

mots clés nous aident à comprendre nos groupes cibles et à 

communiquer correctement avec eux. »

Quelle voie voulez-vous emprunter pour la suite avec  

De Streekkrant ?

NN : « Notre stratégie locale fonctionne. La preuve : notre 
KATHLEEN STAELENS, MARKETING MANAGER AMPLIFON

L’EFFET DE

RÉPÉTITION DE

DE STREEKKRANT

S’INSCRIT

PARFAITEMENT DANS

LA STRATÉGIE DE

CONTACT QUE NOUS

VOULONS POUR

NOS CLIENTS

Kathleen Staelens 

journal existe depuis plus de soixante ans, et est d’ailleurs  

plus dynamique que jamais. Et ce à une époque où de  

nombreux autres journaux et magazines se voient 

contraints de jeter l’éponge ou ont très difficile à survivre.  

De Streekkrant est devenu une valeur sûre, durable et 

incontournable dans le paysage médiatique flamand, et cela 

ne va pas changer. Je pense qu’il reste de très nombreuses 

opportunités locales que nous n’exploitons pas encore 

pleinement. Notre objectif est de créer ensemble un contenu 

local fort. »

KS : « Nous ne pouvons qu’applaudir une telle stratégie. Pour 

nous aussi, les deux mots clés sont ’local’ et ’contenu’. 

Parce que nous sommes convaincus que ces deux concepts 

correspondent parfaitement à ce que veut notre groupe 

cible. » 
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Du haut de ses soixante ans, le doyen des 
titres Roularta a toujours la forme et peut se 
targuer d’être une exception sur le marché 
des journaux. Krant van West-Vlaanderen 
(KW) paraît une fois par semaine et est le 
seul journal à jouer pleinement la carte de 
l’actualité régionale. Petite conversation 
entre son rédacteur en chef Jan Gheysen, et 

Sofie De Schepper de DSM Keukens.

KRANT VAN WEST-VLAANDEREN / DSM KEUKENS

UNE RÉFÉRENCE
EN FLANDRE
OCCIDENTALE

Le journal a vu le jour il y a soixante ans, et portait à l’époque le 

nom De Weekbode. Les années qui ont suivi ont vu Roularta 

reprendre d’autres titres régionaux, comme De Zeewacht, 

Het Wekelijks Nieuws, Kortrijks Handelsblad ou Brugsch 

Handelsblad. Avec ses onze éditions pour onze communautés 

urbaines, Krant van West-Vlaanderen représente aujourd’hui 

plus de 1.000 pages et près de 400.000 lecteurs par semaine. 

Il coûte 2,95 euros et se compose de deux parties. Il y a d’une 

part le journal principal KW avec les mêmes infos nationales 

vues sous l’angle local et toute l’actualité de la province et, 

d’autre part, des reportages distinctifs sur les communes 

des régions respectivement couvertes, distinguant ainsi les  

onze éditions entre elles. Le journal publie également au 

cours de l’année des numéros thématiques sur des sujets 

tels que la décoration intérieure, les promenades, les 

vacances et, en 2014, la Première Guerre mondiale.

Lentement mais sûrement, Krant van West-Vlaanderen 

développe aussi sa présence sur le Web, avec un site qui 

délivre l’info 24 heures sur 24, deux newsletters par jour,  

une page Facebook et un compte Twitter. 

DSM Keukens pour sa part est une entreprise familiale 

de Flandre orientale. Possédant trois sites en Flandre 

occidentale, DSM Keukens a décidé il y a quatre ans de 

publier des annonces dans Krant van West-Vlaanderen.  

Le courant passe donc bien entre Sofie De Schepper de  

DSM Keukens et Jan Gheysen, rédacteur en chef de Krant 

van West-Vlaanderen. 

UNE APPROCHE HYPERLOCALE
Krant van West-Vlaanderen occupe une place unique dans le 

paysage média belge. Comment expliquez-vous un tel succès ? 

JAN GHEYSEN : « Les gens ont une curiosité toute naturelle 

pour tout ce qui se passe dans leurs environs. Nous publions 

ces informations dans notre journal, et nous poussons la 

chose très loin. Nous publions aussi dans notre journal les 

infos nationales pertinentes pour la Flandre occidentale, 

mais en les abordant sous une perspective locale. Quand 

Geert Bourgeois est devenu le nouveau ministre-président 

de la Flandre, les autres médias savaient à peine qui il était 

vraiment. Comme nous l’avions déjà interviewé à plusieurs 

reprises au fil des ans, pas seulement en tant que politicien 

mais aussi en tant qu’homme, nous en savions donc un peu 

plus sur sa vie privée. Nous publions aussi dans chacune de 

nos onze éditions les principales nouvelles de la province. Et 

enfin, nous nous intéressons également à tout ce qui se passe 

dans chaque commune. Grâce à cette approche hyperlocale, 

chaque lecteur peut suivre de près tout ce qui se passe dans 

sa commune. Chaque habitant de Flandre occidentale figure 

plusieurs fois dans notre journal au cours de sa vie, car nous 

publions d’office chaque naissance, mariage et décès de la 

province, sauf demande expresse contraire. Nous sommes 

également très actifs sur le plan de la vie associative. Tout 

cela donne à notre journal un caractère très personnel. »

Krant van West-Vlaanderen possède une riche histoire, 

certaines éditions existant même depuis plus de cent ans. Mais 

le journal interpelle-t-il aussi encore les jeunes lecteurs ?

JG : « Absolument, car nous sommes un journal vraiment 

familial. Ne croyez pas que seuls des gens âgés lisent 

Krant van West-Vlaanderen. D’après les chiffres CIM, nous 

sommes bien représentés dans tous les groupes d’âge et 

nos lecteurs sont à 51% des hommes et à 49% des femmes. 

Un Ouest-Flandrien sur trois lit notre journal. On se passe 

souvent notre journal entre voisins ou membres d’une 

même famille. Quand les enfants viennent rendre visite le 

week-end à leurs parents, ils en profitent pour lire Krant van  

West-Vlaanderen ou l’emportent carrément chez eux. C’est 

un atout supplémentaire de notre journal : il se lit pendant 

plusieurs jours, contrairement aux quotidiens traditionnels. »

JAN GHEYSEN, RÉDACTEUR EN CHEF DE KRANT VAN WEST-VLAANDEREN 
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Connaissez-vous bien vos lecteurs ?

JG : « La rédaction est très proche de ses lecteurs, qui 

n’hésitent d’ailleurs pas à nous téléphoner, à réagir et à nous  

donner des conseils sur nos articles. S’il nous arrive par  

exemple de publier quelque chose d’inexact, ce qui 

est fort heureusement très rare, je peux vous assurer 

que le téléphone se met à sonner dans l’heure. Nos 

400 collaborateurs free-lance sont également très  

proches des lecteurs. Pas mal d’entre eux sont aussi 

actifs dans la vie associative et dans leur communauté.  

Ils connaissent donc les gens qui lisent le KW et savent  

ce qui les intéresse et les passionne. Inversement, nos 

lecteurs connaissent aussi souvent nos journalistes. Cela 

crée une relation de confiance. »

Sofie, qu’est-ce qui amène une entreprise de Flandre orientale à 

faire de la publicité dans un journal de Flandre occidentale ?

SOFIE DE SCHEPPER : « Notre siège se trouve effectivement 

en Flandre orientale, mais nous avons neuf sites dans tout 

le pays, dont trois en Flandre occidentale : à Beveren-Leie, 

Hooglede-Gits et Ostende. Il y a quatre ans encore, nous ne 

connaissions pas Krant van West-Vlaanderen, mais quand 

nous avons découvert le journal, nous avons immédiatement 

décidé de l’inclure dans notre mix publicitaire existant. 

Nous remarquons que les gens qui poussent la porte de nos 

magasins nous connaissent déjà, et c’est certainement dû en 

partie à notre présence dans Krant van West-Vlaanderen. »

JG : « Les gens lisent d’abord les actualités qui concernent leur 

propre commune. Nous pouvons garantir à nos clients que 

nous plaçons leur publicité près des actualités régionales 

qui sont les plus pertinentes pour eux. Dans le cas de DSM 

Keukens, les publicités se trouveront près de l’actualité 

régionale des trois communes dans lesquelles ils ont un 

magasin. C’est un service que les autres journaux ne peuvent 

pas offrir. » 

Quels sont vos autres atouts face à vos concurrents ?

JG : « En fait, nous n’avons pas beaucoup de concurrents : 

il y a bien deux journaux nationaux qui proposent aussi 

un cahier régional, mais nos reportages locaux vont plus 

loin et sont plus fouillés. De plus, nous plaçons l’actualité 

régionale en début du journal, pour que le lecteur puisse 

trouver d’emblée les articles qui l’intéressent, c’est-à-dire 

les informations relatives à sa propre commune. Nous 

donnons aussi beaucoup plus la parole aux habitants que 

ne le font les autres médias. Cela crée des liens, les gens 

connaissent notre façon de travailler et nous font confiance. 

Nos reportages ne s’arrêtent pas à l’anecdotique. Nous 

accordons aussi une grande importance aux photos, c’est un 

autre grand atout de notre journal. Nous publions en effet un 

très grand nombre de photos dans chacune de nos éditions. »

LE « CRAC DE FLANDRE OCCIDENTALE »
Avec 390.000 lecteurs, le journal papier est très solide. Qu’en 

est-il du site Web ?

JG : « Cela fait des années que nous investissons dans le 

développement de notre site, qui possède d’ailleurs sa propre 

rédaction. Nos lecteurs trouvent manifestement le chemin 

de notre site, car nous avons 100.000 visiteurs uniques par 

semaine. Deux fois par jour, nous envoyons une newsletter 

avec les infos les plus récentes. Nous sommes convaincus 

du grand potentiel de notre présence en ligne, et nous avons 

par ailleurs commencé début 2014 à rendre le site payant. 

Les manchettes sont affichées en clair, mais il faut être 

abonné pour pouvoir lire les articles dans leur entièreté. 

Cela coûte moins d’un euro par semaine, et seulement  

50 cents pour les abonnés au journal papier. A l’avenir, nous 

avons l’intention de donner encore plus de consistance  

au site, avec des reportages spécifiques pour le Web et une 

plus grande présence de l’image, avec encore plus de photos 

et de petits films. »

SDS : « Je n’habite pas en Flandre occidentale, mais quand la 

newsletter arrive dans ma boîte mail, je ne résiste pas à 

l’envie de parcourir rapidement les articles. Je suis ainsi 

vite informée des principales actualités de la région où 

nous sommes présents. En tant qu’annonceur, je trouve la 

présence en ligne particulièrement intéressante car les taux 

de clics sont visibles et mesurables. C’est clairement une 

valeur ajoutée. »

NOUS POUVONS
GARANTIR À
NOS CLIENTS
QUE NOUS PLAÇONS LEUR PUBLICITÉ

PRÈS DES ACTUALITÉS RÉGIONALES

QUI SONT LES PLUS PERTINENTES

POUR EUX SOFIE DE SCHEPPER, DSM KEUKENS

LES GENS QUI

POUSSENT LA PORTE

DE NOS MAGASINS

NOUS CONNAISSENT

DÉJÀ, ET C’EST

CERTAINEMENT

DÛ EN PARTIE À 

NOTRE PRÉSENCE

DANS KRANT VAN

WEST-VLAANDEREN

Sofie De Schepper 

Etes-vous actifs sur les médias sociaux ?

JG : « Oui. Chaque édition a sa propre page Facebook et son 

propre compte Twitter. Nos journalistes y postent des 

messages qui interpellent les lecteurs et provoquent des 

réactions. Dans certains cas, les remarques des gens qui 

nous suivent sur les médias sociaux peuvent même donner 

matière à un article. Ces médias sont en outre aussi un 

moyen intéressant pour générer du trafic vers notre site. »
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Een goede vijftien jaar geleden kluisterde De Mol
Vlaanderen aan het televisiescherm. Guy Peers
was een van de mollenjagers. De finale haalde hij
niet, maar hij veroverde wel ‘de mol’. Na het
programma had hij lange tijd een relatie met
Magda, de mol in het programma. Vijftien jaar
later geniet hij van het leven in Oostduinkerke.

15 jaar na De Mol

qpagina 6-7

maar hoe men dat precies ziet, daar hebben we
het gissen naar. Ook het tijdsverloop moet ver-
duidelijkt worden. Er is sprake van 1 januari
2016, maar dat vinden we nergens in het re-
geerakkoord terug.”
De hoofdbezorgdheid gaat echter uit naar het
personeel. “Als er bevoegdheden overgeheveld
worden, dan heeft dit ook zijn gevolgen voor het
personeel. Wat onze provincie betreft, zou het
zeker om 150 personeelsleden gaan”, vertelt
Guido Decorte. “Worden deze personeelsleden
mee overgeheveld ? Zullen ze – zeker de con-
tractuelen – hun statuut kunnen behouden ?
Onze personeelsleden zijn ongerust, maar tot
nu toe kunnen wij hen enkel zeggen wat wij
allemaal niet weten.” 
Ook in de verkozenen zelf zal gesnoeid wor-
den : het aantal provincieraadsleden zal gehal-
veerd worden, van 72 naar 36. “En het aantal
gedeputeerden daalt niet van 6 naar 5, zoals
eerder afgesproken, maar van 6 naar 4.” Deze
inkrimping zou in 2018, bij de volgende provin-
cieraadsverkiezing, doorgevoerd worden.
“Naast het personeel, dat onze grootste bekom-
mernis vormt, baart ook het financiële plaatje
ons zorgen. Als de persoonsgebonden bevoegd-
heden – zoals sport, cultuur, welzijn en jeugd –
overgeheveld worden, dan gaat ook dat budget
mee. Dit gaat om 30 miljoen euro. Maar erger :
we zullen de opcentiemen op onroerende voor-
heffing niet meer mogen innen. Dit gaat om
70% van onze belastingsinkomsten, goed voor
100 miljoen euro per jaar. Daarbovenop is er

nog sprake van extra besparingen, al weten we
niet hoeveel. Als dat effectief zo is, dan zullen
we niet anders kunnen dan ook op de grondge-
bonden materies te besparen...”

OVERGANGSMAATREGELEN

In West-Vlaanderen én in Limburg wordt ook
gevreesd dat zij het hardst in de klappen zullen
delen. “Niet alleen bevinden wij ons het verst
van Brussel, waar alles beslist wordt, ook zijn
wij nu de sterkst gestructureerde provincies,
met de beste werking. Deze inkrimping zal bij
ons dan ook het hardst aankomen.” 
“De nood aan ordentelijke overgangsmaatrege-
len is dan ook groot. Wij moeten dringend
antwoorden krijgen op onze vragen. Neem nu
het provinciaal domein De Gavers, waar we
inzetten op sport en op natuur- en milieu-edu-
catie. Wie zal daarvoor verantwoordelijk zijn ?
We hebben daar een sportcentrum gezet. Sport
gaat over naar Vlaanderen, maar zullen zij ook
de lopende lening voor dat centrum verder
afbetalen ? Ook wat cultuur betreft : wat zal er
gebeuren met Mu.ZEE in Oostende of Be-Part
in Waregem ? Ik kan me niet voorstellen dat
Oostende en Waregem staan te springen om dit
over te nemen. Vlaanderen zal in deze zijn
verantwoordelijkheid moeten nemen. Of wat
met de kustreddingsdienst IKWV, die elk jaar
een flink bedrag van de provincie krijgt ? Of de
andere intergemeentelijke samenwerkingen,
zullen die nu allemaal verdwijnen ?”
CD&V, de partij van Guido Decorte, maakt
natuurlijk ook deel uit van de Vlaamse regering.
“In de partij is er al veel over gesproken en
gediscussieerd, maar het is dankzij CD&V dat
de provincies nog bestaan. N-VA ijverde voor de
volledige afschaffing, het overhevelen van de
persoonsgebonden materies is het compromis
dat mijn partij uit de brand kon slepen”, besluit
Guido Decorte. 
Het kabinet van minister-president Bourgeois
benadrukt dat de transitie in nauwe samenwer-
king met de provincies zal worden uitgevoerd
en dat het niet nodig is om het personeel schrik
aan te jagen. (SRA)

eit in 

“Wat met on-
ze musea en
provinciale
domeinen? Ik
kan me niet
voorstellen
dat Oostende
zomaar 
Mu.ZEE wil
overnemen”

(W422/3)
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De Morgen kopte zaterdag dat Vlaanderen

8 miljard euro zal besparen, volgens 

De Tijd dinsdag zal de Vlaamse regering

tot 2 miljard euro wegsnijden uit haar bud-

get. Al lijkt dat vooral een begrotingstech-

nische discussie te zijn : zo zouden de

subsidies aan verenigingen vanaf volgend

jaar met 203 miljoen euro verminderen.

Voor de begroting is dit een besparing van

203 miljoen euro, maar op het einde van

de legislatuur zal de Vlaamse regering wel

1 miljard euro (5 x 203 miljoen euro) toege-

kend hebben aan de verenigingen, reken-

de De Tijd uit.

Of Geert Bourgeois en Annemie Turtel-

boom donderdag concrete cijfers zullen

geven, is nog niet geweten, maar deze

maatregelen zouden op het programma

staan :

G De subsidies voor sociale organisaties en

culturele instellingen worden terugge-

schroefd. Het is nog niet duidelijk of elke

vereniging minder subsidie zal ontvangen

of dat specifieke organisaties zullen wor-

den getroffen.

G De overheid moet afslanken. Vlaanderen

zou het tegen eind 2019 met 1.950 ambte-

naren minder moeten doen.

G Ambtenaren die hun loopbaan willen

onderbreken om bijvoorbeeld een wereld-

reis te maken, krijgen daar geen financiële

ondersteuning meer voor. Themagebon-

den onderbrekingen – zoals wie voor een

ziek familielid wil zorgen – worden wel nog

ondersteund.

G De Lijn, de VRT en de provincies moeten

besparen.

G De werkingsmiddelen van het hoger

onderwijs worden afgebouwd. Als gevolg

hiervan zullen universiteiten en hogescho-

len wellicht het inschrijvingsgeld moeten

verhogen. Ook het basis- en middelbaar

onderwijs zou het met minder moeten

doen.

G Het aanmoedigingsfonds voor het hoger

onderwijs – waarmee de onderwijsinstellin-

gen aangemoedigd werden om studenten

aan te trekken voor wie het niet zo evident

was om verder te studeren – verdwijnt.

G Het onderwijsmaandblad Klasse krijgt

minder middelen.

G Het kunst- en volwassenonderwijs en de

CLB’s zullen moeten besparen.

G De veelbesproken woonbonus wordt

aangepast, waardoor de Vlaamse regering

hiervoor minder budget zal moeten uittrek-

ken. 

G Investeringen voor brandbeveiliging en

diefstalpreventie worden niet langer fiscaal

aftrekbaar. 

G Er komt vanaf 2016 een kilometerheffing

voor vrachtwagens.

G Kinderopvang wordt duurder. De mini-

mumbijdrage wordt opgetrokken van 1,56

naar 5 euro per dag. Ook de kinderkorting

– ouders krijgen nu 3,14 euro per dag

korting per extra kind ten laste – zal enkel

toegekend worden voor de kinderen die

effectief in de crèche zitten. 

G De zorgpremie wordt duurder. 

G De verkeersbelasting wordt verhoogd

voor vervuilende wagens.

G De verbruiker zal zelf moeten opdraaien

voor de kosten van de waterzuivering,

waardoor de waterfactuur zal stijgen.

2 miljard of 
8 miljard euro ?
De aangekondigde besparingen en het

gebrek aan informatie zorgen voor heel

wat ongerustheid bij het middenveld. De

cijfers variëren van 2 tot 8 miljard...

(RO04/1)
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Het vuur verspreidde zich vliegensvlug op enkele minuten tijd. Tijdens de brand waren er

enkele ontploffingen in de opslagplaats, ook de vlakbij geparkeerde bus bleef niet gespaard.

(Foto Jos). 

De brand in het MSKA Campus Tant lokte heel wat kijklustigen, de vlammen waren dan ook

tot op honderden meters afstand te zien. Uiteindelijk brandden een opslagplaats en een bus

volledig uit. (Foto Jos)

Vorige week donderdagavond,
iets na 19 uur werd het MSKA
Campus Tant in de Hugo Ver-
rieststraat opgeschrikt door een
hevige brand. Op dat moment wa-
ren er nog om en bij de 150 men-
sen aanwezig in de school. “We
zaten met een ouderraad en daar-
naast was er ook avondschool”,
vertelt Eddy Mondy, directeur van
de school. “Plots kwam een van de
werkmannen zeggen dat er brand
was. In een opslagplaats had een
grasmaaier vuur gevat. In eerste
instantie bleef de brand beperkt,
maar blussen bleek al snel onmo-
gelijk. De brandslang van in het
schoolgebouw was bovendien net

te kort om aan de opslagplaats te
geraken.”

ROOKPLUIM

Op dat moment stonden er nog
heel wat wagens vlakbij de opslag-
plaats geparkeerd. “De vuurzee
was toen nog niet zo groot, waar-
op we aan iedereen gevraagd heb-
ben om hun auto te verplaatsen.
Om eventuele schade te vermij-
den, maar ook en vooral om al die
tanks met brandstof van het
schoolterrein te hebben. Dat ging
allemaal heel vlot, op vijf minuten
waren de meeste wagens verwij-
derd. Gelukkig maar, want de
brand was op dat moment al flink

uitgebreid. De hele opslagplaats
stond in brand, net zoals de
schoolbus die er geparkeerd
stond.”

“De vlammen waren
tot aan de andere
kant van Roeselare
te zien”

De opslagplaats is helemaal opge-
trokken in hout en dus uiterst
brandbaar. De rookpluim met as-
wolk reikte erg hoog en was zicht-
baar tot aan de andere kant van
Roeselare. De politie had heel wat
werk om kijklustigen op afstand
te houden. De brandweer was
snel ter plaatse, het nablussen
duurde tot rond 23.30 uur. “Uit-

eindelijk is de volledige opslag-
plaats uitgebrand en dus onbruik-
baar, ook enkele wagens die er
nog stonden liepen schade op
door de hitte”, aldus directeur Ed-
dy Mondy.

VERKEERDE PLAATS

De opslagplaats is een onderdeel
van de centrale diensten van het
gemeenschapsonderwijs en wordt
voornamelijk gebruikt als voor-
raadruimte. “De bus wordt voor-
namelijk door lagere afdelingen
gebruikt en stond eerder toevallig
op de verkeerde plaats op het ver-
keerde moment. Wij gebruiken
de bus sporadisch, maar voor de
lagere afdelingen van het gemeen-
schapsonderwijs is dit een heel
stuk erger.”
Het vlakbij gelegen schoolgebouw
is volledig gevrijwaard. “Er zijn
enkele ruiten gesprongen door de
hitte, maar dat heeft geen gevol-

gen voor de werking. De brand-
geur die er hing, verdween al vrij
snel door de lokalen goed te ver-
luchten. Door de aswolk die over
het schoolgebouw trok, waren er
heel wat roetdeeltjes op de speel-
plaats terechtgekomen, die heb-
ben we vrijdagochtend als eerste
werk verwijderd.”

LESSEN

Op die manier konden de lessen
vorige vrijdag gewoon plaatsvin-
den. “De leerlingen zaten wel met
heel wat vragen, daarom dat ik
hen voor lestijd kort even toege-
sproken heb. Ze waren natuurlijk
ook nieuwsgierig, daarom moch-
ten ze van op afstand ook kort een
kijkje nemen.”
“Het was even schrikken, maar ik
ben vooral blij dat er geen gewon-
den gevallen zijn. Al de rest is nu
aan de verzekeringen”, besluit Ed-
dy Mondy. (TD)

Zware ramp nipt vermeden
OPSLAGPLAATS EN BUS GAAN 
VOLLEDIG IN DE VLAMMEN OP
ROESELARE q Een opslagplaats en een bus gingen

vorige week donderdagavond volledig in vlammen op

na een hevige brand in het MSKA Campus Tant. Als

bij wonder sloeg het vuur niet over op het schoolge-

bouw, waardoor de lessen vrijdagochtend gewoon

konden plaatsvinden. Een defecte grasmachine ligt

wellicht aan de oorzaak van de brand. “We zijn vooral

gelukkig dat er niemand gewond geraakt is”, aldus

directeur Eddy Mondy.

Directeur Eddy Mondy overzag vrijdag de schade. “We mogen erg blij zijn dat de vlammen niet overgeslagen zijn

op het hoofdgebouw”, aldus de directeur. (Foto PVH)

Door de hitte raakten ook enkele wagens die in de buurt geparkeerd

stonden beschadigd. (Foto PVH)

(W422/2)
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Nee, een verrassing is het niet. N-VA had er tijdens de verkiezingen al
geen doekjes om gewonden en hield woord. Er zou worden ‘ontvet’ en
het zou pijn doen. Voor iedereen werd er toen bij gezegd. Dat laatste
lijkt nu minder zeker. Het ziet er naar uit dat vooral gezinnen worden
getroffen. Niet via een hogere belasting, maar indirect. Het zal per slot
van rekening niet de overheid zijn die het inschrijvingsgeld voor het
hoger onderwijs zal doen stijgen, het zullen de scholen en universiteiten
zelf zijn. Dat ze daartoe onrechtstreeks door de Vlaamse overheid wor-
den gedwongen, daarover zal die overheid allicht minder eenduidig
communiceren.
In slechte tijden doen we ’t allemaal beter met wat minder. Dat weet
elke huismoeder en de meeste huisvaders ook. En dat magere jaren
minder leuk zijn dan vette, daar hebben de meesten ook wel begrip
voor. Maar als blijkt dat bepaalde groepen in de samenleving systema-
tisch scherper in het vizier worden genomen door de ‘bezuinigers’ dan
andere, dan is er minder begrip. Overigens moeten we oppassen dat we
een aantal basisinstrumenten van/voor onze welvaarts- en welzijnssa-
menleving gaandeweg niet verkeerd aan het voorstellen zijn, zodat ze
finaal dreigen te sneuvelen. Een werkloosheidsuitkering krijgen we niet
zomaar en uitsluitend van de overheid. Dat krijgen we eigenlijk voor
een ruim deel van onszelf : wij en onze werkgever betalen elke maand
voor die werkloosheidsverzekering. De overheid past bij o.a. via btw-
inkomsten. Kortom, als er gesleuteld wordt aan die uitkeringsvoorwaar-
den, dan gebeurt dat best in overleg met alle betrokkenen en dat zijn
behalve overheid en werkgevers ook de loontrekkenden, vertegenwoor-
digd door de vakbonden. En laat dat nu net de stem zijn die we het
minst horen. In diezelfde zin is het pensioen ook niet iets dat we ‘krij-
gen’ van de overheid, maar een uitkering waarvoor we, samen met
onze werkgever, zelf toe bijgedragen hebben. Ook daar voor kan één
betrokken partij - de overheid bijvoorbeeld - niet zomaar eenzijdig de
regels veranderen. Hier is overleg met alle betrokkenen op zijn plaats.

Het is onvoorstelbaar hoe
normaal het ooit was om gek
met (overheids)geld te doen

PIJNLIJK, MAAR
NIET VERRASSEND

VISIE
door

Jan Gheysen

Op zaterdag 26 juli keurde het Vlaams Parle-
ment meerderheid tegen minderheid het regeer-
akkoord goed. Wie het regeerakkoord van N-VA,
CD&V en Open VLD leest, merkt al vlug dat
Vlaanderen de komende legislatuur fors wil
besparen. Hoeveel en waar, daar zou de rege-
ring-Bourgeois meer over vertellen tijdens de
Septemberverklaring, eind september, zo luidde
het. Een situatie die voor heel wat onzekerheid
zorgt, ook in het middenveld. De cultuursector,
de Gezinsbond, jongerenverenigingen... Alle-
maal luidden ze al de alarmklok. 
De druk vanuit het middenveld en de oppositie
en hun vraag naar meer informatie werd zoda-
nig groot dat parlementsvoorzitter Jan Peumans
(N-VA) dinsdag besliste om donderdagnamid-
dag een speciale vakantiecommissie begroting
samen te roepen. Minister-president Geert
Bourgeois (N-VA) en minister van Begroting
Annemie Turtelboom (Open VLD) zullen om 14
uur tekst en uitleg geven. 
Wat wel al duidelijk is, is dat de provincies fors
zullen moeten afslanken. De provinciebesturen

kwamen al samen om zich over het regeerak-
koord te buigen en zijn duidelijk ontgoocheld.
“In de vorige legislatuur hebben we met de
Vlaamse regering, én op ons initiatief, de ver-
rommeling van de bestuursniveaus aangepakt”,
aldus Marc Vandeput, voorzitter van de Vereni-
ging van Vlaamse Provincies. “Het resultaat
daarvan wordt in het regeerakkoord volledig van
tafel geveegd. En dat terwijl de decreten nauwe-
lijks twee jaar geleden werden gestemd.”

150 PERSONEELSLEDEN

Gedeputeerde Guide Decorte (CD&V) werd door
het West-Vlaams provinciebestuur aangeduid
als woordvoerder in deze materie. “We zijn
natuurlijk serieus ontgoocheld, zeker na onze
inspanningen in de vorige legislatuur. We be-
treuren dit tot en met, maar we weten dat we
tegen deze beslissing niets kunnen beginnen.
Daarom ook vragen we dringend een construc-
tief overleg met de Vlaamse overheid. Tot nu
toe weten wij nog bijzonder weinig. Ja, de per-
soonsgebonden materies worden overgeheveld,

Bourgeois I snoe
de provincies
Donderdagnamiddag moet minister-president Geert Bourgeois (N-VA) samen

met zijn minister van Begroting Annemie Turtelboom (Open VLD) in een

commissie van het parlement de cijfers toelichten van het Vlaams regeerak-

koord. Zo wil parlementsvoorzitter Jan Peumans (N-VA) een einde maken

aan de grote onzekerheid die er heerst over hoeveel er waar bezuinigd zal

worden. Een ding staat wel al vast : de provincies zullen fors moeten afslan-

ken. 

“Het perso-
neel vormt
onze grootste
zorg. Wij 
weten niet
wat met 
hen zal 
gebeuren”

De provincieraadsle-

den en gedeputeerden

bij de installatie van de

provincieraad in de-

cember 2012. Volgens

het plan-Bourgeois

zou het aantal provin-

cieraadsleden dalen

van 72 naar 36, het

aantal gedeputeerden

van 6 naar 4. (Foto a.

RN)
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GITS G Ongeveer 500 deelnemers genoten van een ‘JOMBA-vakantie’, dat is het aanbod

voor ‘JOngeren Met Bijzondere Aandacht’. Bovenstaande groep moni’s zette zich in voor

volwassenen met een ernstige mentale beperking. “In de groep Westmalle 4 ontfermden

we ons over gasten van 21 tot 30 jaar”, klinkt het bij de gemotiveerde medewerkers, met

v.l.n.r. Tine (Otgem), Shauni (Ooigem), Carola (Staden), Lore (Staden), Fien (Staden) en

Laure (Ardooie). “Er werden drie periodes voor die volwassenen voorzien. Voor hen bete-

kent dat echt eens tien dagen vakantie, waarbij ze eens weg zijn uit hun vertrouwde

instelling. Ook voor de ouders van de kampgasten betekent het dat ze eens tien dagen

hun kinderen met een gerust gemoed op reis kunnen laten gaan. Wij doen het uit idealis-

me. Zowel van ouders als de kampgasten zelf ontvangen we telkens veel dankbaarheid.”

(Foto JD)

“Ook voor jongeren met beperking”

GITS G France (links) en Eline Degruytere wonen beiden in Roeselare. “We trekken graag

op kamp met de jeugdverenigingen. Ook de CM-kampen trekken onze aandacht, we

zullen het aanbod zeker eens van dichterbij bekijken. Ondertussen leven we ons hier

vandaag prima uit, het is een leuke en boeiende dag.” Tussendoor werden de optredens

gevolgd van onder andere tienersensatie Bandits en talent uit eigen streek zoals Audiop-

honic en Are We Serious ? Ook talent binnen de eigen moniploeg kwam aan bod. Ilse

Denduyver, diensthoofd van Kazou Roeselare-Tielt : “Iedereen die deelnam aan een van

onze vakanties kon op die manier zijn zomer afsluiten in de typische Kazousfeer, omringd

door nieuwe vrienden en toffe moni’s en met de kans om zich nog eens goed uit te le-

ven. Daarnaast zorgden ook tientallen Kazoumoni’s voor animatie op en naast de festival-

weide.” (Foto JD)

“We trekken graag op kamp”

GITS G Op het podium stond onder andere tienersensatie Bandits, dat is de Vlaamse

tiener-poprockband die volledig doorbrak na de deelname aan Eurosong 2014 en sinds

een paar maanden alle meisjesharten sneller doet slaan. We trokken naar de signeerses-

sie van Bandits, waar vijf dolenthousiaste fans op de eerste rij stonden. “We houden

vooral van zanger Jasper”, glunderden ze. Van links naar rechts krijgen we Lisa, Loes,

Eva, Astrid en Emily. Vandaag laten ze van alles en nog wat signeren door zanger Jasper

en zijn kompanen. Deze vriendinnen uit Hooglede, Staden, Sint-Eloois-Winkel en Ardooie

trokken al op kamp naar Spa, Nederland, Duitsland… In totaal hebben er afgelopen zo-

mer bijna 2300 jongeren tussen zeven en achttien jaar een kamp meegemaakt met Ka-

zou Roeselare-Tielt. Dit aanbod werd gespreid over ongeveer 60 binnen- en buitenland-

se vakanties. (Foto JD)

“Jasper van Bandits is megacool”

GITS G Aan het hindernissenparcours treffen we drie hoofdmonitoren aan. Van links naar

rechts herkennen we Dries Van Compernolle, Brian Bruwier en Tuur Dejonghe. “We

maakten al talloze kampen mee, zowel in binnen- als buitenland, van pakweg Spa tot

Valle Aurina in Italië”, getuigen de leiders. “We richten ons tot jongeren van 7 tot 18 jaar.

Het is goed dat ze zich op kamp eens echt kunnen uitleven. Wat het Kazouland van

vandaag betreft, het is tof dat we elkaar eens terugzien. Voor zowel de leiders als de

leden is dit een boeiende terugkomdag.” Op de achtergrond herkennen we het hinder-

nissenparcours. “Dat is natuurlijk een heel speciale attractie, waarop niemand wil ontbre-

ken. Maar ook de springkastelen, ballenbaden, grimestanden… kennen veel succes.” En

ondertussen genieten de ouders van een drankje op het zonneterras. Meer moet dat niet

zijn…(Foto JD)

“Blij weerzien voor leden en leiders”

Kazou lokt 500 jongeren
OP ZATERDAG 13 SEPTEMBER ORGANISEERDE KAZOU ROESELARE-TIELT, DAT IS DE JEUGDDIENST VAN CM,

VOOR HET EERST EEN TERUGKOMDAG VOOR ALLE KINDEREN EN JONGEREN DIE DEZE ZOMER MET KAZOU OP
VAKANTIE TROKKEN. DOMEIN DOMINIEK SAVIO WERD VOOR ÉÉN DAG HET FESTIVALTERREIN VAN ‘KAZOU-

LAND’.

I GITS HOTSPOT

(RO04/1)
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Vorige week donderdagavond,
iets na 19 uur werd het MSKA
Campus Tant in de Hugo Ver-
rieststraat opgeschrikt door een
hevige brand. Op dat moment wa-
ren er nog om en bij de 150 men-
sen aanwezig in de school. “We
zaten met een ouderraad en daar-
naast was er ook avondschool”,
vertelt Eddy Mondy, directeur van
de school. “Plots kwam een van de
werkmannen zeggen dat er brand
was. In een opslagplaats had een
grasmaaier vuur gevat. In eerste
instantie bleef de brand beperkt,
maar blussen bleek al snel onmo-
gelijk. De brandslang van in het
schoolgebouw was bovendien net

te kort om aan de opslagplaats te
geraken.”

ROOKPLUIM

Op dat moment stonden er nog
heel wat wagens vlakbij de opslag-
plaats geparkeerd. “De vuurzee
was toen nog niet zo groot, waar-
op we aan iedereen gevraagd heb-
ben om hun auto te verplaatsen.
Om eventuele schade te vermij-
den, maar ook en vooral om al die
tanks met brandstof van het
schoolterrein te hebben. Dat ging
allemaal heel vlot, op vijf minuten
waren de meeste wagens verwij-
derd. Gelukkig maar, want de
brand was op dat moment al flink

uitgebreid. De hele opslagplaats
stond in brand, net zoals de
schoolbus die er geparkeerd
stond.”

“De vlammen waren
tot aan de andere
kant van Roeselare
te zien”

De opslagplaats is helemaal opge-
trokken in hout en dus uiterst
brandbaar. De rookpluim met as-
wolk reikte erg hoog en was zicht-
baar tot aan de andere kant van
Roeselare. De politie had heel wat
werk om kijklustigen op afstand
te houden. De brandweer was
snel ter plaatse het nablussen

eindelijk is de volledige opslag-
plaats uitgebrand en dus onbruik-
baar, ook enkele wagens die er
nog stonden liepen schade op
door de hitte”, aldus directeur Ed-
dy Mondy.

VERKEERDE PLAATS

De opslagplaats is een onderdeel
van de centrale diensten van het
gemeenschapsonderwijs en wordt
voornamelijk gebruikt als voor-
raadruimte. “De bus wordt voor-
namelijk door lagere afdelingen
gebruikt en stond eerder toevallig
op de verkeerde plaats op het ver-
keerde moment. Wij gebruiken
de bus sporadisch, maar voor de
lagere afdelingen van het gemeen-
schapsonderwijs is dit een heel
stuk erger.”
Het vlakbij gelegen schoolgebouw
is volledig gevrijwaard. “Er zijn
enkele ruiten gesprongen door de

gen voor de werking. De brand-
geur die er hing, verdween al vrij
snel door de lokalen goed te ver-
luchten. Door de aswolk die over
het schoolgebouw trok, waren er
heel wat roetdeeltjes op de speel-
plaats terechtgekomen, die heb-
ben we vrijdagochtend als eerste
werk verwijderd.”

LESSEN

Op die manier konden de lessen
vorige vrijdag gewoon plaatsvin-
den. “De leerlingen zaten wel met
heel wat vragen, daarom dat ik
hen voor lestijd kort even toege-
sproken heb. Ze waren natuurlijk
ook nieuwsgierig, daarom moch-
ten ze van op afstand ook kort een
kijkje nemen.”
“Het was even schrikken, maar ik
ben vooral blij dat er geen gewon-
den gevallen zijn. Al de rest is nu
aan de verzekeringen” besluit Ed

Zware ramp nipt vermeden
OPSLAGPLAATS EN BUS GAAN
VOLLEDIG IN DE VLAMMEN OP
ROESELARE q Een opslagplaats en een bus gingen

vorige week donderdagavond volledig in vlammen op

na een hevige brand in het MSKA Campus Tant. Als

bij wonder sloeg het vuur niet over op het schoolge-

bouw, waardoor de lessen vrijdagochtend gewoon

konden plaatsvinden. Een defecte grasmachine ligt

wellicht aan de oorzaak van de brand. “We zijn vooral

gelukkig dat er niemand gewond geraakt is”, aldus

directeur Eddy Mondy.

Directeur Eddy Mondy overzag vrijdag de schade. “We mogen erg blij zijn dat de vlammen niet overgeslagen zijn

op het hoofdgebouw”, aldus de directeur. (Foto PVH)

Doo de hitte aakten ook enkele agens die in de b t gepa kee d
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ad er tijdens de verkiezingen al
rd. Er zou worden ‘ontvet’ en
r toen bij gezegd. Dat laatste
uit dat vooral gezinnen worden
maar indirect. Het zal per slot
et inschrijvingsgeld voor het
llen de scholen en universiteiten
door de Vlaamse overheid wor-
id allicht minder eenduidig

tisch scherper in het vizier worden genomen door de bezuinigers  dan

/ j
menleving gaandeweg niet verkeerd aan het voorstellen zijn, zodat ze
finaal dreigen te sneuvelen. Een werkloosheidsuitkering krijgen we niet
zomaar en uitsluitend van de overheid. Dat krijgen we eigenlijk voor
een ruim deel van onszelf : wij en onze werkgever betalen elke maand
voor die werkloosheidsverzekering. De overheid past bij o.a. via btw-
inkomsten. Kortom, als er gesleuteld wordt aan die uitkeringsvoorwaar-
den, dan gebeurt dat best in overleg met alle betrokkenen en dat zijn
behalve overheid en werkgevers ook de loontrekkenden, vertegenwoor-
digd door de vakbonden. En laat dat nu net de stem zijn die we het
minst horen. In diezelfde zin is het pensioen ook niet iets dat we ‘krij-
gen’ van de overheid, maar een uitkering waarvoor we, samen met
onze werkgever, zelf toe bijgedragen hebben. Ook daar voor kan één
betrokken partij - de overheid bijvoorbeeld - niet zomaar eenzijdig de
regels veranderen. Hier is overleg met alle betrokkenen op zijn plaats.

nvoorstelbaar hoe
l het ooit was om gek
rheids)geld te doen

D

Op zaterdag 26 juli keurde het Vlaams Parle-
ment meerderheid tegen minderheid het regeer-
akkoord goed. Wie het regeerakkoord van N-VA,
CD&V en Open VLD leest, merkt al vlug dat
Vlaanderen de komende legislatuur fors wil
besparen. Hoeveel en waar, daar zou de rege-
ring-Bourgeois meer over vertellen tijdens de
Septemberverklaring, eind september, zo luidde
het. Een situatie die voor heel wat onzekerheid
zorgt, ook in het middenveld. De cultuursector,
de Gezinsbond, jongerenverenigingen... Alle-
maal luidden ze al de alarmklok. 
De druk vanuit het middenveld en de oppositie
en hun vraag naar meer informatie werd zoda-
nig groot dat parlementsvoorzitter Jan Peumans
(N-VA) dinsdag besliste om donderdagnamid-
dag een speciale vakantiecommissie begroting
samen te roepen. Minister-president Geert
Bourgeois (N-VA) en minister van Begroting
Annemie Turtelboom (Open VLD) zullen om 14
uur tekst en uitleg geven. 
Wat wel al duidelijk is, is dat de provincies fors
zullen moeten afslanken. De provinciebesturen

kwamen al samen om zich over het regeerak-
koord te buigen en zijn duidelijk ontgoocheld.
“In de vorige legislatuur hebben we met de
Vlaamse regering, én op ons initiatief, de ver-
rommeling van de bestuursniveaus aangepakt”,
aldus Marc Vandeput, voorzitter van de Vereni-
ging van Vlaamse Provincies. “Het resultaat
daarvan wordt in het regeerakkoord volledig van
tafel geveegd. En dat terwijl de decreten nauwe-
lijks twee jaar geleden werden gestemd.”

150 PERSONEELSLEDEN

Gedeputeerde Guide Decorte (CD&V) werd door
het West-Vlaams provinciebestuur aangeduid
als woordvoerder in deze materie. “We zijn
natuurlijk serieus ontgoocheld, zeker na onze
inspanningen in de vorige legislatuur. We be-
treuren dit tot en met, maar we weten dat we
tegen deze beslissing niets kunnen beginnen.
Daarom ook vragen we dringend een construc-
tief overleg met de Vlaamse overheid. Tot nu

minder leuk zijn dan vette daar hebben de meesten ook wel begrip
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toe weten wij nog bijzonder weinig. Ja, de per-
soonsgebonden materies worden overgeheveld,

Bourgeois I snoe
de provincies
Donderdagnamiddag moet minister-president Geert Bourgeois (N-VA) samen

met zijn minister van Begroting Annemie Turtelboom (Open VLD) in een

commissie van het parlement de cijfers toelichten van het Vlaams regeerak-

koord. Zo wil parlementsvoorzitter Jan Peumans (N-VA) een einde maken

aan de grote onzekerheid die er heerst over hoeveel er waar bezuinigd zal

worden. Een ding staat wel al vast : de provincies zullen fors moeten afslan-

ken.

“Het perso-
neel vormt
onze grootste
zorg. Wij 
weten niet
wat met 
hen zal 
gebeuren”

De provincieraadsle-

den en gedeputeerden

bij de installatie van de

provincieraad in de-

cember 2012. Volgens

het plan-Bourgeois

zou het aantal provin-

cieraadsleden dalen

2 naar 36, het

l gedeputeerden

naar 4. (Foto a.
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LES GENS VOUDRONT TOUJOURS

DISPOSER DE SUPPORTS IMPRIMÉS, 

CERTAINEMENT POUR LES RÉCITS DE FOND ET LES ARTICLES PLUS FOUILLÉS, MAIS 

LE NUMÉRIQUE PERMET ÉVIDEMMENT
DE DIFFUSER TRÈS VITE L’INFORMATION

Le nom Krant van West-Vlaanderen apparaît souvent associé à 

toutes sortes d’événements dans la province.

JG : « Nous sponsorisons de nombreuses promenades et des 

épreuves sportives comme ’West-Vlaanderens Mooiste’, 

un événement cycliste récréatif qui se déroule sur quatre  

jours. Nous organisons aussi notre propre événement : 

le ’Krak van het Jaar’ (Crac de l’année). Nous invitons 

en fait nos lecteurs à élire chaque année le ’Crac’ de leur 

commune, une personne qui aurait accompli quelque chose 

de remarquable. Sur la base des votes exprimés, les ’Cracs’ 

des 64 communes sont automatiquement nominés pour 

participer à l’élection du ’Crac de l’année’. Le trophée est 

remis lors d’une cérémonie festive qui se déroule au Palais 

provincial de Bruges. »

MOINS DE POINTS DE VENTE, 
PLUS D’ABONNEMENTS
Quels sont les principaux défis pour l’avenir ?

JG : « Nous voulons encore augmenter le nombre d’abonnés 

au journal papier, car il y a de moins en moins de vendeurs 

de journaux, une tendance qui devrait malheureusement se 

poursuivre. Une diminution des points de vente, cela signifie 

également un recul des ventes au numéro, et nous voulons 

contrer cela en mettant l’accent sur les abonnements. Nous 

continuons donc à miser largement sur le journal papier, 

mais nous ne perdons pas la plate-forme numérique de 

vue. Au contraire, nous allons très loin en rendant notre 

site payant : même les abonnés au journal papier devront 

s’acquitter d’une petite contribution pour avoir accès au site 

Web, parce que tout au long de la journée nous y postons des 

articles qui ne figurent pas du tout dans la version papier. 

Nous sommes ainsi le seul site du pays à être payant même 

pour les abonnés au journal, et ça, c’est quand même un 

projet assez ambitieux. »

Le fait que les médias papier soient sous pression 

représente-t-il une menace pour Krant van West-Vlaanderen ?

JG : « Non, je ne pense pas. Les gens voudront toujours pouvoir 

disposer de supports imprimés, certainement pour les 

récits de fond et les articles plus fouillés. La lecture en ligne 

est plus superficielle, mais le numérique est évidemment un 

média fantastique en raison de la grande rapidité à laquelle 

il permet de diffuser l’information. Je pense que les deux 

types de médias vont simplement coexister. En revanche, le 

fait de travailler avec des collaborateurs free-lance pourrait 

poser problème, et c’est un point qui a donc toute notre 

attention. Nous vivons en effet à une époque où tout le monde 

court après le temps. Continuer à attirer des collaborateurs 

motivés et de qualité constitue donc certainement un grand 

défi. »

SDS : « En tant qu’annonceur, je trouve dommage de ne pas 

vraiment savoir qui lit votre publicité sur papier et ce qu’il 

en fait par la suite, alors qu’avec la publicité en ligne, on 

peut suivre cela au clic près. D’autre part, le papier présente 

l’avantage de permettre des campagnes d’image sur des 

pages entières. » 

Sofie, qu’allez-vous retenir de cet entretien ?

SDS : « Qu’en tant qu’entreprise, nous pouvons encore mieux 

accorder nos publicités avec l’actualité des communes 

dans lesquelles nous sommes présents. Krant van West-

Vlaanderen annonce régulièrement les grands évènements 

locaux. Pour l’avenir, ce serait donc bien que notre entreprise 

puisse être présente avec une publicité quand Krant van 

West-Vlaanderen annonce un événement important dans la 

commune de Gits, par exemple. » 



 

0152

DES MARQUES MARQUANTES

0153

L’APPROCHE RÉGIONALE

EST UNE DES RAISONS QUI

NOUS ONT AMENÉS

À CHOISIR DE ZONDAG.

GRÂCE À SES DIFFÉRENTES

ÉDITIONS RÉGIONALES,

NOUS POUVONS CRÉER

UNE IMAGE D’UNITÉ

POUR UN GROUPE VARIÉ

DE CONCESSIONNAIRES

BMW

Walter Van de Loo

WALTER VAN DE LOO, DEALER MARKETING MANAGER BMW

Les grands annonceurs nationaux gagnent 
à être présents dans un journal régional 
gratuit. BMW et De Zondag en fournissent 
un bel exemple un dimanche sur deux. 
« Nous touchons un bon public au bon  
moment, via un support gratuit et de qualité 
qui nous offre la possibilité d’un découpage 
régional », souligne Walter Van de Loo,  
Dealer Marketing Manager, dans un entretien 

avec l’éditeur Jean-Pierre Van Gimst.

DE ZONDAG / BMW

BON SENS
RÉGIONAL, 

IMPACT LOCAL



 

0154

DES MARQUES MARQUANTES

0155

BMW est un important annonceur national, qui possède un vaste 

réseau régional de concessionnaires. Comment cela se traduit-il 

dans De Zondag ?

WALTER VAN DE LOO : « Nous faisons de la publicité toutes 

les deux semaines dans De Zondag pour Premium Selection, 

le label des véhicules d’occasion officiellement agréés 

par BMW et vendus par notre réseau de concessionnaires.  

De Zondag nous offre le grand avantage de pouvoir 

développer une approche régionale, et c’est d’ailleurs 

une des raisons qui nous ont amenés à choisir ce support.  

C’est effectivement très positif car cela nous permet de mettre 

en avant dans chaque région les concessionnaires Premium 

Selection adéquats. Parmi nos 68 concessionnaires BMW, 

47 proposent le programme Premium Selection, et nous 

couvrons ainsi presque toutes les régions. »

Les concessionnaires ont-ils leur mot à dire dans la façon dont 

BMW fait sa publicité ?

WVDL : « Oui, BMW fait des recommandations mais les 

décisions se prennent à la majorité. En novembre, nous 

présentons à nos concessionnaires un programme avec 

les possibilités de présence dans les différents médias. 

Pour les voitures neuves par exemple, le choix s’est porté 

sur la presse quotidienne, mais pour Premium Selection, 

nos concessionnaires croient fermement dans De Zondag.  

Les différentes éditions régionales de De Zondag nous 

permettent de créer une image d’unité pour plusieurs 

concessionnaires BMW différents. »

JEAN-PIERRE VAN GIMST : « N’est-ce pas difficile d’obtenir 

une unanimité entre tous ces concessionnaires différents ? »

WVDL : « C’est effectivement un vrai défi, mais nous essayons de 

canaliser au mieux ce processus par nos recommandations. 

BMW a une bonne relation de partenariat avec ses 

concessionnaires, et ces derniers accordent beaucoup de 

valeur aux conseils médias que nous leur donnons. »

N’EXCLURE AUCUN GROUPE CIBLE
Que représente pour De Zondag un annonceur comme BMW ?

JPVG : « Avant tout un signal fort. Si une marque comme BMW 

fait confiance à De Zondag, cela nous donne plus de force 

pour développer notre produit. Etre associé en tant que  

média avec une marque comme BMW vaut son pesant d’or.  

De plus, BMW fixe d’emblée un programme pour toute 

l’année, ce qui crée une situation très confortable pour 

toutes les parties concernées. »

Le groupe cible de BMW est plutôt haut de gamme. 

Est-ce le genre de public touché par De Zondag, et est-ce 

également perçu comme tel par les annonceurs ?

JPVG : « Le grand avantage de notre très large audience,  

c’est que nous ne devons exclure aucun groupe cible.  

De Zondag peut se permettre plus et n’est pas obligé de 

choisir entre un contenu grand public et des sujets plus  

typés ’presse haut de gamme’. Notre journal bénéficie d’une 

grande audience et d’une fréquence de lecture élevée par 

numéro. Nous réalisons donc un journal qui est accessible à 

tous. De plus, une part importante de notre lectorat provient 

des trois classes socioprofessionnelles les plus élevées. 

Ce sont généralement des gens qui ont l’habitude d’aller 

chercher leurs petits pains frais à la boulangerie le dimanche 

matin. Nous remarquons parfois que la large audience de  

De Zondag incite les annonceurs à se focaliser sur le plus 

grand dénominateur commun, alors que ce journal permet 

tout aussi bien de segmenter sur une qualité plus haut  

de gamme. Contrairement à d’autres médias, l’un n’exclut 

pas l’autre dans De Zondag. »

WVDL : « C’est un constat très intéressant. On s’attendrait 

en effet de prime abord à ce que toutes les couches de  

la population soient représentées de manière égale dans 

le lectorat de De Zondag. Le public cible de BMW se situe 

également dans les classes sociales 1 et 2, ce qui renforce 

considérablement l’adéquation avec De Zondag. »

JPVG : « Les données provenant de l’étude Audience Presse 

du CIM sur la démographie sont souvent interprétées en 

termes de quantité. Une fois que vous portez l’étiquette 

de ’média de masse’, l’aspect qualité est complètement 

occulté, à tort. Nous organisons régulièrement des actions 

pour nos lecteurs, par exemple des actions avec des parcs 

d’attractions ou des actions impliquant des partenaires  

de renom, qui interpellent un public haut de gamme.  

Le taux de réponse à ces actions est relativement bas 

en termes de quantité, mais cela se compte malgré tout 

en plusieurs centaines de personnes. Cela prouve que  

De Zondag passe également dans les mains d’un ’public haut 

de gamme’. »

L’ACTUALITÉ DU DIMANCHE
Quelle est la valeur de l’actualité pour De Zondag ? Est-elle aussi 

cruciale pour un journal distribué gratuitement le dimanche que 

pour un journal payant ?

JPVG : « De Zondag a connu une croissance exponentielle depuis 

le lancement des actualités générales et sportives dans le 

journal. Le fait que De Zondag soit gratuit, qu’il paraisse  

le dimanche et qu’il soit distribué via les boulangeries, sont 

trois éléments déterminants de l’ADN du journal. Mais il y a 

encore un quatrième caractère distinctif. Nous ne voulons 

pas que les gens le prennent simplement parce qu’il est 

gratuit. De Zondag est peut-être gratuit, mais cela ne veut 

pas dire qu’il est sans consistance. Nous voulons créer une 

valeur ajoutée et consacrons les premières et dernières 

pages du journal 100% à l’actualité. Viennent ensuite les 

opportunités sur le plan régional. L’importante partie 

centrale, avec sa revue hebdomadaire, offre elle aussi une 

part de valeur ajoutée. Nous y proposons chaque semaine 

des interviews, des reportages, des actions destinées aux 

lecteurs, du divertissement, du multimédia, du lifestyle et 

des articles consacrés aux vacances. »

Mais ce n’est donc pas pour cette partie que les gens prennent 

De Zondag ?

JPVG : « De Zondag est un bloc cohérent au sein duquel 

chaque élément contribue à l’ensemble. Mais l’appréciation 

des lecteurs est effectivement liée pour une bonne part 

à l’actualité du moment, au sport et aux suggestions de 

sorties dominicales dans la région. Et n’oublions pas l’offre 

considérable en petites annonces immobilières, d’emploi et 

notariales, qui sont lues aussi bien par les personnes qui 

cherchent vraiment quelque chose que par des personnes 

qui ne cherchent rien de précis. »

Est-ce que par ’actualité’ vous entendez également ’faire 

l’actualité’ ?

JPVG : « Absolument ! Contrairement à d’autres, nous ne 

nous contentons pas de copier-coller les infos fournies par 

Belga. Notre rédaction travaille toute la semaine et peut  

dès lors livrer le dimanche des scoops que nous sommes 

allés dénicher nous-mêmes. Cela nous a valu une solide 

réputation de sérieux dans le petit monde flamand des  

people (BV), des entreprises, de la société civile et de la 

politique. »

WVDL : « J’ai déjà plusieurs fois remarqué le lundi des 

références à un article paru dans De Zondag. Certains sujets 

sont même encore parfois développés plus en détail le 

mardi. C’est une belle performance. Mais selon moi, le succès 

de De Zondag réside surtout dans son concept total : grande 

variété, bonne structure, no nonsense et to the point. »

COMBINAISONS AVEC LE PAPIER
Internet est-il une forme de diversification pour De Zondag ?

JPVG : « Nous proposons sur Dezondag.be toutes les éditions 

du journal en format numérique, comme service à toutes les 

personnes qui n’ont pas eu l’occasion d’aller à la boulangerie. 

A peine avions-nous créé notre page Facebook que 

nous dépassions déjà les 21.000 fans, et c’est loin d’être 

NOUS NE VOULONS PAS QUE LES GENS

PRENNENT LE JOURNAL SIMPLEMENT

PARCE QU’IL EST GRATUIT.

DE ZONDAG EST
PEUT-ÊTRE GRATUIT,
MAIS CELA
NE VEUT PAS DIRE
SANS CONSISTANCE

JEAN-PIERRE VAN GIMST, ÉDITEUR DE DE ZONDAG
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VANDAAG OPEN BEDRIJVENDAG!

Dury druipt af

LIER - Lierse won gisteren de degradatietopper tegen Zulte Waregem met 3-1.
De ploeg van Francky Dury neemt zo de rode lantaarn over van Lierse. Zulte
Waregem eindigde de match met negen spelers na uitsluitingen voor Ekanga-
mene en Verboom. Vandaag staan er nog enkele mooie affiches op het pro-
gramma : Club Brugge neemt het thuis op tegen Standard (14u), Anderlecht
ontvangt KRC Genk (18u) en Lokeren moet aan de bak tegen KV Oostende
(20u). (nnd/foto belga)

D Alle sport achteraan in de krant

Het was vrijdagavond al uren-
lang aanschuiven voor het her-
denkingsproject rond de Eerste
Wereldoorlog. Gisteren moes-
ten enkele duizenden tickethou-
ders zelfs rechtsomkeer maken.
De organisatie heeft daarom be-
slist om enkele tijdslots te annu-
leren om alles vlotter te laten
verlopen. De pontonbrug langer
openhouden is geen optie, want
enkele keren per dag wordt ze
opengebroken om boten door te

laten en om de boten die de brug
op zijn plaats houden, te laten
tanken. Zo'n 15.000 personen
met een ticket zullen de brug niet
over kunnen. Vandaag zijn de

tijdslots om 11, 11.30, 20 en
20.30 uur geannuleerd. De stad
Antwerpen laat weten dat alle
tickets terugbetaald worden. 

(belga/foto belga)

CHAOS BIJ PONTONBRUG
ANTWERPEN - Gisteren zijn
duizenden wachtenden
weggestuurd bij de ponton-
brug over de Schelde in
Antwerpen. Bij de capaci-
teitsberekening van de brug
is onvoldoende rekening
gehouden met het trage
tempo van de toeristen. 

UREN AANSCHUIVEN, 15.000 TICKETS GEANNULEERD

De bezoekers wandelen veel trager dan verwacht over de brug.

BRUSSEL - Er hebben zich dit academiejaar 5.190 stu-
denten ingeschreven voor een lerarenopleiding aan de
hogescholen. Dat is een daling van bijna tien procent ten
opzichte van vorig academiejaar. Dat blijkt uit nieuwe cij-

fers van Vlaams minister van Onderwijs Hilde Crevits
(CD&V). “Tegen 2022 hebben we 60.000 nieuwe

leerkrachten nodig in lager en secundair onderwijs.
Dit schooljaar zijn er maar 5.190 studenten ge-
start.” Het aantrekkelijk maken van het beroep is
een prioriteit voor Crevits. (foto belga)
Lees meer pagina 8.

ZUID OOST-VLAANDEREN
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de De Zondag is de zondageditie van De Streekkrant 

ZONDAG 5 OKTOBER 2014 - DE ZONDAG WORDT GRATIS AANGEBODEN ZONDER ENIGE AANKOOPVERPLICHTING – BEL 053 76 90 11 OF MAIL kantoor.aalst@roularta.be Weekblad - P911188

powered by comeos

D
B
68
03
66
I4
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Geniet vandaag van 
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GROOTSTE REISBEURS
voor Afrika & Droomstranden
op vrijdag 10 okt. 2014 van 15 u. tot 22 u. in zaal Kaai 17. 
• 15.30 u. Zuid-Afrika
• 16.00 u. Namibië
• 16.30 u. Tanzania & Zanzibar
• 17.00 u. Groepsreizen naar Afrika
• 18.00 u. Groepsreizen naar Afrika
• 18.30 u. Botswana & Victoria Watervallen
• 19.00 u. Senegal & Gambia
• 19.30 u. La Réunion, Mauritius & Seychellen
• 20.00 u. Zuid-Afrika
• 20.30 u. Namibië
• 21.00 u. Kenia

donderdag 13 november
USA, Canada & Caraïben

donderdag 4 december
Zomervakanties, 

strand - cultuur - natuur - sport

ZAAL KAAI 17 Liefdadigheidstraat 1 - AALST Inkom GRATIS
DB686286I4

45
STAND-

HOUDERS

BRUSSEL/NEWARK - Op de luchthaven van
Newark, in de Amerikaanse staat New Jersey, is gis-
teren een vlucht vanuit Brussel ruim twee uur in
quarantaine geplaatst omdat er mogelijk een per-
soon met ebola aan boord was. Later bleek het om
vals alarm te gaan. De man – vermoedelijk uit Libe-
ria – vertoonde griepachtige symptomen, maar zou
niet aan het dodelijke virus lijden. (lh)

Ebolapaniek op
vlucht vanuit Brussel

“Te weinig leerkrachten”
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GENT - De Vrienden der Blinden, het groot-
ste centrum voor blindengeleidehonden in
ons land, reageert teleurgesteld op het vorige
week in De Zondag verschenen artikel over
het wangedrag van hond Lily Rose. “Dit is een
alleenstaand geval”, zegt voorzitter Wim De-
zeure. “We kunnen tientallen resultaten
voorleggen waaruit blijkt dat de hond in
kwestie wel een goede geleidehond is. Ik no-
dig iedereen uit eens een kijkje te komen ne-
men in ons opleidingscentra in Ghlin en
Koksijde.” Eén en ander blijkt ook uit vele re-
acties die onze mailbox binnenstroomden na
publicatie van het artikel vorige week. Jos
Van Looy is binnenkort toe aan zijn vierde ge-
leidehond. “Wij hebben nog nooit proble-
men met onze honden gehad. Net omdat men
voor men met de opleiding begint, de honden
als puppy grondig opvolgt tot ze bijna een jaar
oud zijn. Dat men de honden op een middel-
eeuwse manier traint, is zeker niet het geval
en men gebruikt zeker geen fysieke straffen.
Wij brengen geregeld een bezoek met de
hond in Koksijde en wanneer we de school
naderen, herkent Daya direct de omgeving en
begint te janken van blijdschap! Graag een
rechtzetting in uw krant zodat er ook eens po-
sitief nieuws in te lezen valt.” Bij deze. (maf)

De ene hond is 
de andere niet

“De technologie die Uber gebruikt voor haar
taxi-bestel-app wordt nu ook gebruikt door de
grootste taxicentrales in Europa, en ook in
België. In Antwerpen bestel je via de interna-
tionale app taxi.eu de dichtstbijzijnde offici-
ele taxi’s van Antwerp-Tax en DTM (samen
150 taxi’s) en in Brussel gebruikt Taxis Verts
(500 taxi’s) de internationale app eCab. An-
dere steden in België zullen spoedig volgen!
Het marktpotentieel voor taxiritten via een
mobiele app wordt rond de 20 procent ge-
schat. Daarom willen steeds meer taxibedrij-
ven zulke technologie inschakelen voor hun
eigen vervoersaanbod, en liefst met een inter-
nationaal werkende app.” 

(sb/foto grf)

De Belgische taxisector is sinds het uitbreken
van de economische crisis in 2008 niet meer
achteruitgegaan, maar ook niet meer ge-
groeid. Zo blijkt uit cijfers van GTL. Ook het
aantal beroepschauffeurs is rond de 9.000 blij-
ven hangen. “De enige opvallende verande-
ring is het aandeel jonge chauffeurs dat fors
gestegen is. In 2009 waren er slechts 300 taxi-
chauffeurs tussen de 20 en 29 jaar oud, nu zijn
ze met 822.”
Na vijf jaar van stabiliteit hopen de taxibe-
drijven nu weer op groei. En dankzij de toene-
mende vergrijzing wordt dat misschien ook
mogelijk. “Steeds meer personen kunnen niet
reizen met het reguliere openbaar vervoer,
omdat zij bijvoorbeeld aangepast vervoer no-
dig hebben. In het nieuwe Vlaamse regeerak-
koord wordt trouwens vermeld dat de rege-
ring meer wil inzetten op een efficiënter
openbaar vervoer dat meer vraaggestuurd is.
Er wordt uitdrukkelijk gesproken over het in-
zetten van belbussen en deeltaxi’s.”

MOBIELE APP
De (illegale) taxidienst Uber kan volgens
Steenberghen geen roet in het eten gooien.

Taxisector houdt stand
BRUSSEL - Ondanks de economische
laagconjunctuur van de laatste jaren en
de komst van de taxidienst Uber naar
België houdt de taxisector goed stand.
“De toenemende vergrijzing speelt in ons
voordeel”, aldus Pierre Steenberghen,
secretaris-generaal van beroepsvereni-
ging GTL.

Het aandeel jonge chauffeurs is fors gestegen.

KEMZEKE - Vijftig jongeren van 12 tot 18 jaar
van verschillende nationaliteiten strijken deze
week neer in de Verbeke Foundation in Kemzeke.
Daar gaan de ingenieurs in spe, uit landen als Ar-
gentinië, Nederland, Ierland en België, aan de slag
om aan robots te werken. Het initiatief komt van
Dwengo vzw die met deze internationale robot
week (23 oktober tot en met 27 oktober) wil bewij-
zen dat “wetenschap en techniek niet alleen leuk is,
maar dat het ook een manier is om leerlingen aan te
zetten tot een multiculturele samenwerking. Een
heel team aan vrijwilligers staat klaar om er een on-
vergetelijke vijfdaagse van te maken”, zegt mede-
initiatiefnemer Francis Wyffels. (maf/foto grf)
Info www.dwengo.org/artbots 

Multiculturele robots

Actua
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Geldig van maandag 6/10  
tot en met zaterdag 11/10/2014.

David van Eurospar Zwevegem  
en alle andere Spar ondernemers

Bericht aan de HH. Handelaren: Deze bon is enkel inwisselbaar bij aankoop van het vermelde product. De firma SPAR RETAIL NV  behoudt 
zich het recht voor deze bon niet uit te betalen bij gebrek aan voldoende  aankoopbewijzen. Niet cumuleerbaar met andere acties.  
De bonnen dienen teruggestuurd te worden voor  controle en terugbetaling naar HighCo-Data Benelux NV,  
Kruiskouter 1 - 1730 Asse.  Enkel geldig bij : Spar - Eurospar. Ver. Uit.: Spar Retail NV - Jean-François Stevens - Industrielaan 23 - 1740 Ternat

www.sparretail.be

Spar, dat zijn meer dan  
220 enthousiaste ondernemers,  
verse producten  
en ook scherpe prijzen.
Wij verrassen je graag met  
onderstaande bon.  
Zo winkel je plezierig  
en extra voordelig. 

 -2€

bij aankoop  
van 5 kg 

 
friet- 

aardappelen
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Het kindje kwam prematuur maar in goede ge-
zondheid op de wereld met een keizersnede. De
35-jarige moeder onderging een transplantatie
van een uterus van een 61-jarige vriendin van
de familie. Ook de mama stelt het prima.
Het jongetje woog bij de geboorte 1,780 kilo-
gram en mat 40 centimeter, normale cijfers
voor een baby die geboren wordt op een derge-
lijk moment in de zwangerschap.

ZEVEN TRANSPLANTATIES 
Het Zweedse artsenteam heeft ondertussen ze-
ven baarmoedertransplantaties met succes uit-
gevoerd. De kansen zijn volgens hen groot dat
ook andere vrouwen in het programma zwan-
ger kunnen worden. Het is zelfs mogelijk dat
deze vrouw nog een kindje ter wereld zal bren-
gen.
Volgens het UZ Gent is met de geboorte een
belangrijk hoofdstuk in de geschiedenis van de
voortplantingsgeneeskunde geschreven. “In
België wordt jaarlijks een 15-tal meisjes zonder
baarmoeder geboren. Elk jaar zijn er ook min-
stens een even groot aantal vrouwen die hun
baarmoeder op jonge leeftijd verliezen. Dankzij
de nieuwe techniek kunnen die vrouwen
voortaan hun eigen kinderen dragen en ter we-

reld brengen.” Een team van het UZ Gent was
de laatste twee jaar nauw betrokken bij de ute-
rustransplantaties. Vier artsen van de Vrou-
wenkliniek en de dienst voor Transplantatie
waren in Göteborg aanwezig bij drie van de ne-
gen transplantaties en het Zweedse team was al
twee keer in Gent om voorbereidende proeven
te doen.
Het Zweedse team maakt gebruik van levende
donoren, meestal nauwe familieleden, zoals de
moeder of de zus. Het UZ Gent zet momenteel
in samenwerking met de Zweden de techniek
van uterustransplantatie vanuit overleden do-
noren op punt.

“FANTASTISCH NIEUWS”
Het Gentse universitair ziekenhuis noemt de
eerste succesvolle zwangerschap en geboorte
na baarmoedertransplantatie fantastisch
nieuws, maar waarschuwt dat het te vroeg is om
de techniek overal te kunnen kopiëren. “Het
UZ Gent onderzoekt vanuit medisch, gezond-
heidseconomisch en ethisch perspectief verder
of het die nieuwe behandeling ook kan aanbie-
den en zal daarover in gesprek gaan met de an-
dere transplantatiecentra en de overheid.”

(belga/foto reuters)

Eerste baby geboren na
baarmoedertransplantatie 

Artsen UZ Gent betrokken bij medische primeur

GÖTEBORG - Een
vrouw in het Zweed-
se Göteborg heeft
voor het eerst een
kind op de wereld
gezet na een baar-
moedertransplanta-
tie. Het unicum heeft
ook een Belgisch
tintje, want artsen
van het UZ Gent
waren betrokken bij
de voorbereidingen
en onderzoeken de
toepassing van de
techniek in België. Het medisch team verkondigde het nieuws tijdens een persconferentie.

FREMANTLE - De zoektocht naar het
wrak van de vlucht MH370 krijgt een
nieuwe wending. Het onderzoeksschip
‘Go Phoenix’ zou vandaag een nieuw afge-
bakend gebied moeten bereiken. De zoek-
tocht zou twaalf dagen duren. Ook het Ne-
derlandse schip ‘Fugro Discovery’ wordt
vandaag verwacht in Fremantle in Austra-
lië om mee te helpen zoeken. Een derde
schip, de ‘Fugro Equator’, zal eind oktober
aankomen. De schepen beschikken over
een speciale sonar en onderwaterdrones,
die tot op maximaal zes kilometer diepte
beelden kunnen maken. 
De Boeing van Malaysia Airlines ver-
dween op 8 maart met 239 mensen aan
boord na het opstijgen in Kuala Lumpur.
De voorbije maanden werden technische
analyses uitgevoerd en werd de zeebodem
in kaart gebracht. Op die manier werd het
enorme gebied waarin het toestel kan zijn
neergestort tot een ‘beperkte' zone terug-
gebracht. Het gebied dat zo werd afgeba-
kend, ongeveer 1.500 kilometer ten zuiden
van Perth, is wel nog altijd 60.000 vierkan-
te kilometer groot. (belga)

Drones zoeken
naar wrak MH370

DALLAS - Dallas - dé legendarische tv-
reeks uit de jaren 80 - wordt definitief stop-
gezet. Het feuilleton over een steenrijke
familie oliebaronnen hield miljoenen
mensen aan de buis gekluisterd. Een paar
jaar geleden werd de serie nieuw leven in-
geblazen. De originele sterren Larry Hag-
man, Patrick Duffy en Linda Grey maak-
ten hun opwachting, maar de kijkcijfers
vielen tegen. De serie leverde een van de
belangrijkste tv-momenten ooit: in 1980
keken 300 miljoen mensen naar de afleve-
ring waarin JR, vertolkt door wijlen Larry
Hagman, werd neergeschoten. (lh/foto grf)

Dallas stopt
definitief

De serie kluisterde ooit 300 miljoen kijkers
aan de beeldbuis.

Al gedacht 
aan opvolging?
Wacht niet tot aan uw pensioen om te denken aan overdracht 
en geef uw zaak de tweede carrière die ze verdient

Stel uw vragen rechtstreeks aan een adviseur of coach Kom op 23 oktober naar het 
GRATIS ADVIESCAFÉ tijdens 
de beurs ondernemen in Gent

Bedrijfsoverdracht vraagt een grondige voorbereiding. Praat erover en win informatie in tijdens de

WEEK VAN DE BEDRIJFSOVERDRACHT  
VAN 20 TOT 24 OKTOBER 2014
Van maandag tot vrijdag worden over heel Vlaanderen presentaties, workshops en debatten  
georganiseerd. U kunt ook inschrijven voor individuele gesprekken met een adviseur of coach.  
Surf naar www.weekvandebedrijfsoverdracht.be  
voor een overzicht van alle activiteiten. 
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Sport Sven Nys begint topfit aan Wereldbeker
Bondscoach Rudy De Bie blikt verder in deze
krant vooruit op de Caubergcross. “Nys is sterk
bezig, maar vergeet naast Lars Van der Haar en
Mathieu van der Poel ook Francis Mourey niet.
Een gevaarlijke outsider!” (BC/foto Belga)

VALKENBURG - Op en rond de Cauberg
wordt vandaag de eerste manche van de We-
reldbeker Veldrijden beslecht. Sven Nys gaf
donderdag nog forfait in Ardooie, maar ver-
schijnt in Valkenburg topfit aan de start.

‘Uitverkocht’, stond er in grote
drukletters te lezen aan de loketten
van KV Mechelen. Een bordje dat
de club voor de eerste keer in meer
dan vier jaar weer eens van onder
het stof mocht halen. 
Toch kreeg de thuisploeg ook min-
der goed nieuws deze week. Een ver-
lopen visum hield Sheldon Bateau
in thuisland Trinidad en Tobago en
Milos Kosanovic werd in laatste in-
stantie toch niet speelklaar geacht.
Jankovic ving het ontbreken van
zijn twee defensieve luitenanten op
door Biset en Van Damme in de
driemansdefensie te posteren. Bij
Anderlecht maakte Anthony Van-
den Borre zijn langverwachte terug-
keer na zijn kuitbeenbreuk op het
WK. Jongeling Michael Heylen
verving de geblesseerde Nuytinck
in de Brusselse achterlinie.
Een knal van Ibrahima Cissé gaf het
startschot voor een fantastische eer-
ste helft van het team van Aleksan-
dar Jankovic. Proto miskeek zich op
het effect in het schot van Cissé

maar herstelde zijn foutje net op tijd
en bokste de bal op de doellijn als-
nog weg. Anderlecht gaf vier dagen
voor de afspraak met Arsenal niet
thuis Achter de Kazerne en werd op
enthousiasme en duelkracht tegen
het doel gedrukt. Heylen zag ach-
teraan sterretjes tegen Veselinovic,
die Cordaro halfweg de eerste helft
op weg zette naar de openingsgoal.
De Serviër troefde Heylen simpel af
in de lucht, Deschacht en Memba
kregen de bal niet weg en Cordaro
profiteerde met een volley die fraai
over Proto in doel verdween.

KNAPPE COMBINATIES
Een mak Anderlecht had geen re-
pliek op de knappe aanvallende
combinaties bij KV en zat stevig ge-
kneld in de Mechelse houdgreep.
Veselinovic kwam een teennagel te
kort om de 2-0 binnen te duwen op
voorzet van Obradovic en niet veel
later aaide een poging van Cordaro
het doelhout. Deed Anderlecht dan
helemaal niets voor de rust ? Nau-

welijks, een late poging van Suarez
in het zijnet uitgezonderd.

VERRASSENDE GELIJKMAKER
Na de rust behield de thuisploeg zijn
controle over het spel en bleef een
dubbele voorsprong meer in de
lucht hangen dan een gelijkmaker.
Veselinovic torende opnieuw bo-
ven iedereen uit maar zijn kopbal
werd nog over getikt door Proto.
Groot was dan ook de verrassing
toen Anderlecht net na de rust van-
uit het niets gelijkmaakte. Najar

zette met een hakje Praet vrij op
rechts. De Leuvenaar vond Defour
in de box en die had aan twee bal-
contacten genoeg om – de voordien
werkloze – Biebauw te kloppen. 
Verdiend was die gelijkmaker niet
maar Anderlecht begon er wel beter
door te spelen. Na een uur de wed-
strijd te ondergaan kreeg het de par-
tij voor het eerst onder controle en
zette het op zijn beurt Malinwa
meer onder druk in het laatste half-
uur. Een schot van Tielemans werd
door Rits van de lijn gehaald. KV
betaalde de prijs voor zijn indruk-
wekkende eerste helft en leek ver-
moeid te geraken. Het puntje vast-
houden werd het voornaamste doel
voor Malinwa. Invaller Cyriac
kwam met een kopbal nog dicht bij
de 1-2 en aan de overkant miste
Cordaro de ultieme kans op de win-
nende treffer. (ThSt/foto Belga)

Defour vergalt Mechels feestje 
Steven Defour zorgde voor de Brusselse gelijkmaker na een knappe actie met Najar en Praet.

MECHELEN - Anderlecht heeft zijn ongeslagen status dit seizoen
met succes verdedigd op bezoek bij KV Mechelen. De leider moest
lang zijn meerdere erkennen in een beter voetballend en enthousias-
ter KV Mechelen maar op het uur zette Defour orde op zaken na een
gevleide gelijkmaker tegen zijn ex-ploeg.

KV Mechelen – Anderlecht 1-1

Scheidsrechter : Frederik Geldhof.
KV MECHELEN : Biebauw- Biset, Van Damme,

De Witte – Matthys (60’ Vandam), Cissé,
Rits, Obradovic (88’ Mertens), Hanni (64’
Claes) – Cordaro, Veselinovic.

ANDERLECHT : Proto -Vanden Borre, Mbem-
ba, Heylen (46’ Acheampong), Deschacht –
Najar (66’ Conté), Defour, Tielemans, Praet
– Suarez (80’ Cyriac), Mitrovic.

Doelpunten : 21’ Cordaro 1-0, 62’ Defour 1-1
Gele kaarten : 31’ Defour (trekfout), 69’ Conté

(haakfout), 72’ Vandam (trekfout)
Rode kaarten: geen.
Toeschouwers : 12.900 (uitverkocht).

De Rode Duivel
ontnam zijn ge-
boortestad een
grote feestavond
door na de rust de
1-1 over Biebauw
te prikken. Een
knappe en vooral
belangrijke goal
die Defour toch
niet uitbundig
vierde, uit respect voor de club
waar hij zes jaar van zijn jeugd
doorbracht en verliet omwille van
het faillissement in 2003. (ThSt)

Steven Defour
MAN VAN DE MATCH

(Foto Belga)

SETH DE WITTE : “ZONDE 
VAN DE GELIJKMAKER”

De Mechelse
k a p i t e i n
S e t h D e
Witte mocht
gisteren zijn
verjaardag
vieren met
een dik ver-

diend punt tegen Anderlecht.
“Tactisch klopte alles bij ons.
We speelden goed compact en
lieten ze niet in hun spel komen.
We hadden kansen om met een
grotere voorsprong de rust in te
gaan. Zonde dat dan na de rust
toch de gelijkmaker valt. In het
laatste halfuur kregen we het
moeilijker maar zijn we uitein-
delijk geconcentreerd genoeg
gebleven om nog een punt te
pakken. Ik denk dat de fans te-
vreden zijn. We toonden passie
en strijd en dat is wat ze willen
zien.” (ThSt/foto Belga)

STEVEN DEFOUR: “NORMAAL
DAT IK NIET VIERDE”
Anderlecht speelde een draak
van een eerste helft. Besnik Hasi
had het na de match over de
slechtste eerste helft sinds zijn
aanstelling als trainer. “Hij zal er
niet ver naast zitten”, wist Ste-
ven Defour. “Mechelen zette al-
les goed vast en daardoor von-
den wij geen ruimte om te voet-
ballen. Maar het heeft geen zin
om dit gelijkspel te dramatise-
ren. Een punt op KV Mechelen
is geen ramp, want ze hebben dit
seizoen een stevige thuisreputa-
tie opgebouwd. Slecht spelen en
niet verliezen. Daarmee word je
toch kampioen?” De 26-jarige
middenvelder vierde zijn treffer
tegen Mechelen heel ingetogen.
“Uit respect voor de club. Dank-
zij KV heb ik het zo ver ge-
bracht.” (ela)

Reacties na
KVM- RSCA

JUPILER PRO LEAGUE

Uitslagen
Mechelen-Anderlecht 1-1
Cercle Brugge-Lierse 1-2
Kortrijk-Waasland-Beveren 2-1
Oostende-Moeskr.-Peruwelz 0-0
Gent-Charleroi 2-2
Standard-Zulte Waregem 14u30
Lokeren-Club Brugge 18u00
Genk-Westerlo 20u00

Klassement
1 Anderlecht 11 6 0 5 19 10 23
2 Gent 11 5 2 4 16 10 19
3 Lokeren 10 5 2 3 15 10 18
4 Club Brugge 10 4 1 5 19 10 17
5 Westerlo 10 4 1 5 21 16 17
6 Kortrijk 11 5 5 1 15 18 16
7 Oostende 11 4 4 3 15 16 15
8 Mechelen 11 4 5 2 19 18 14
9 Genk 10 2 1 7 11 11 13

10 Moeskr.-Peruwelz 11 3 4 4 16 15 13
11 Standard 10 3 4 3 18 21 12
12 Charleroi 11 3 5 3 13 16 12
13 Lierse 11 3 5 3 14 21 12
14 Waasland-Beveren 11 3 6 2 11 14 11
15 Cercle Brugge 11 2 6 3 8 15 9
16 Zulte Waregem 10 1 6 3 11 20 6

terminé. Nous avons aussi notre blog sur Dezondag.be.  

Mais je ne vois pas pourquoi, en tant que média gratuit,  

nous devrions prendre une part active dans la concurrence 

entre les sites d’informations… Nos Account Managers 

peuvent parfaitement combiner une campagne papier 

dans De Zondag avec une campagne mid-week dans  

De Streekkrant, en toutes-boîtes. Et ils peuvent aussi 

fournir une campagne efficace sur Internet. Avec Digilocal, 

Roularta fournit un service complet : un site Web parfait 

soutenu via Google AdWords et Proxistore, via Facebook et 

des e-mailings. Une campagne dans De Zondag peut aussi 

parfaitement être assortie d’une campagne en ligne sur 

Knack.be, Trends.be, ou n’importe quelle autre plate-forme 

de Roularta, en fonction du message et du groupe cible 

choisis. »

Avez-vous encore d’autres pistes pour dynamiser le journal ?

JPVG : « De Zondag a la volonté et le potentiel d’être un média 

porteur pour des partenariats événementiels. Avec la 

collaboration d’entrepreneurs et de promoteurs immobiliers, 

nous avons par exemple développé le Nieuwbouwzondag, 

un ’dimanche de la construction’ pendant lequel ils ouvrent 

leurs portes et invitent la Flandre entière à venir découvrir 

leurs projets. Il y a aussi le Sunday Shopday pour lequel nous 

collaborons avec l’association Comeos. Dans ce contexte, 

De Zondag fait non seulement office de canal d’annonce, 

mais prend vraiment un rôle de partenaire à part entière. 

Et ce principe peut encore être condensé en organisant 

l’événement avec un seul partenaire. Roularta dispose d’une  

cellule événement performante capable de soutenir 

l’événement, et nous pouvons de notre côté en rendre compte 

dans le journal avec une grande crédibilité rédactionnelle. »

UNE CAMPAGNE
PAPIER DANS DE ZONDAG
PEUT PARFAITEMENT ÊTRE
COMBINÉE AVEC UNE CAMPAGNE EN LIGNE

EFFICACE VIA GOOGLE ADWORDS ET PROXISTORE, OU AVEC

UN SERVICE TOTAL DANS LE CADRE DU CONCEPT DIGILOCAL

ZAAL KAAI 17 Liefdadigheidstraat 1 - AALST Inkom G

Geldig van maandag 6/10  
tot en met zaterdag 11/10/2014.

David van Eurospar Zwevegem
en alle andere Spar ondernemers

Bericht aan de HH. Handelaren: Deze bon is enkel inwisselbaar bij aankoop van het vermelde product. De firma SPAR RETAIL NV  behoudt 
zich het recht voor deze bon niet uit te betalen bij gebrek aan voldoende  aankoopbewijzen. Niet cumuleerbaar met andere acties. 
De bonnen dienen teruggestuurd te worden voor  controle en terugbetaling naar HighCo-Data Benelux NV,  
Kruiskouter 1 - 1730 Asse.  Enkel geldig bij : Spar - Eurospar. Ver. Uit.: Spar Retail NV - Jean-François Stevens - Industrielaan 23 - 1740 Ternat

www.sparretail.be

Spar, dat zijn meer dan  
220 enthousiaste ondernemmers, 
verse producten
en ook scherpe prijzen.
Wij verrassen je graag met  
onderstaande bon. 
Zo winkel je plezierig
en extra voordelig.

-2€

bij aankoop  
van 5 kg

friet-
aardappelen

D
B
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Actua

Het kindje kwam prematuur maar in
zondheid op de wereld met een keize
35-jarige moeder onderging een tran
van een uterus van een 61-jarige vri
de familie. Ook de mama stelt het pr
Het jongetje woog bij de geboorte 1
gram en mat 40 centimeter, norm
voor een baby die geboren wordt op 
lijk moment in de zwangerschap.

ZEVEN TRANSPLANTATIES
Het Zweedse artsenteam heeft onde
ven baarmoedertransplantaties met 
gevoerd. De kansen zijn volgens hen
ook andere vrouwen in het program
ger kunnen worden. Het is zelfs mo
deze vrouw nog een kindje ter werel
gen.
Volgens het UZ Gent is met de geb
belangrijk hoofdstuk in de geschiede
voortplantingsgeneeskunde geschr
België wordt jaarlijks een 15-tal mei
baarmoeder geboren. Elk jaar zijn er
stens een even groot aantal vrouwe
baarmoeder op jonge leeftijd verlieze
de nieuwe techniek kunnen die
voortaan hun eigen kinderen dragen

Eerste b
baarmoed

Artsen UZ Gent 

GÖTEBORG - Een
vrouw in het Zweed-
se Göteborg heeft
voor het eerst een
kind op de wereld
gezet na een baar-
moedertransplanta-
tie. Het unicum heeft
ook een Belgisch
tintje, want artsen
van het UZ Gent
waren betrokken bij
de voorbereidingen
en onderzoeken de
toepassing van de
techniek in België. Het medis

FREMANTLE - De zoektocht n
wrak van de vlucht MH370 kr
nieuwe wending. Het onderzoe
‘Go Phoenix’ zou vandaag een nie
bakend gebied moeten bereiken. D
tocht zou twaalf dagen duren. Ook
derlandse schip ‘Fugro Discovery
vandaag verwacht in Fremantle in
lië om mee te helpen zoeken. Ee
schip, de ‘Fugro Equator’, zal eind
aankomen. De schepen beschikk
een speciale sonar en onderwate
die tot op maximaal zes kilomete
beelden kunnen maken.
De Boeing van Malaysia Airlin
dween op 8 maart met 239 men
boord na het opstijgen in Kuala L
De voorbije maanden werden tec
analyses uitgevoerd en werd de ze
in kaart gebracht. Op die manier w
enorme gebied waarin het toestel 
neergestort tot een ‘beperkte' zon
gebracht. Het gebied dat zo werd
kend, ongeveer 1.500 kilometer te
van Perth, is wel nog altijd 60.000 v
te kilometer groot. (belga)

Drones zoeke
naar wrak MH3

Al gedacht
aan opvolging?

g
Wacht niet tot aan uw pensioen om te denken aan overdracht 
en geef uw zaak de tweede carrière die ze verdient

Stel uw vragen rechtstreeks aan een adviseur of coach Kom op 23 oktober naar het 
GRATIS ADVIESCAFÉ tijdens 
de beurs ondernemen in Gent

Bedrijfsoverdracht vraagt een grondige voorbereiding. Praat erover en win informatie in tijdens de

WEEK VAN DE BEDRIJFSOVERDRACHT
VAN 20 TOT 24 OKTOBER 2014
Van maandag tot vrijdag worden over heel Vlaanderen presentaties, workshops en debatten  
georganiseerd. U kunt ook inschrijven voor individuele gesprekken met een adviseur of coach. 
Surf naar www.weekvandebedrijfsoverdracht.be
voor een overzicht van alle activiteiten.

DB677717I4

OCCUPER SON TEMPS LIBRE
Compte tenu du jour où il paraît, De Zondag se prête bien à 

l’annonce de journées portes ouvertes par exemple. Est-ce une 

opportunité que BMW envisage ou a déjà saisie ?

WVDL : « Pas vraiment jusqu’à présent, mais nous l’envisageons. 

BMW organise des journées portes ouvertes généralement 

pendant la période du Salon de l’Auto. Le public se déplace 

alors spontanément car il sait que les concessions sont 

ouvertes. Il y a aussi des portes ouvertes lors du lancement 

d’un nouveau modèle, mais là le public a moins le réflexe de 

venir spontanément. Enfin, le réseau de concessionnaires 

ouvre au moins un dimanche par an, et De Zondag est alors 

un média très réactif pour ce genre d’occasion. »

C’est miser sur cet instant à la table du petit-déjeuner, où la 

personne qui est en train de lire De Zondag suggère d’aller faire 

un tour chez BMW ?

WVDL : « Les gens se demandent comment ils vont occuper  

leur journée, et peuvent décider de façon impulsive de se 

rendre à des journées portes ouvertes. A cet égard, une 

collaboration avec De Zondag pourrait certainement mieux 

convaincre le visiteur impulsif. »

JPVG : « C’est tout à fait exact, mais il faut rester réaliste et 

travailler en fonction des objectifs. Par exemple, un fabricant 

de meubles de jardin qui décide de proposer le dimanche 

un de ses ensembles à moitié prix, possède dans son jeu 

un atout exceptionnel pour faire venir les gens le dimanche 

dans son magasin. Mais tous les annonceurs ne peuvent pas 

se permettre de vendre leur produit à moitié prix, je pense 

notamment aux concessionnaires automobiles. Dans ce cas, 

vous ne devez pas organiser une campagne visant à vendre 

un maximum de voitures. Les gens viennent à ces journées 

portes ouvertes pour tester et regarder. De retour chez 

eux, ils y réfléchissent à leur aise et ce n’est que plus tard 

que s’enclenche la suite du processus de vente. Faire de la 

publicité est bien plus que simplement inciter à un moment 

donné plus de gens à pousser la porte de votre show-room. 

Il s’agit aussi de faire passer un certain message ou, par 

exemple, de renforcer l’image de la marque. »
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BART CASTELEYN, COORDINATEUR DE RÉDACTION DE STEPS

En 2014, beaucoup de choses ont changé 
pour le magazine lifestyle gratuit Steps. 
Ce mensuel qui s’adresse aux femmes 
modernes est devenu encore plus luxueux, 
et est désormais doté d’une couverture 
vernie. Steps est à présent distribué  
séparément, et trônera chaque mois 
dans les présentoirs à partir du mercredi. 
Son coordinateur de rédaction Bart 
Casteleyn, et Ruben Van der Elst, 
directeur de Marie Méro et annonceur  
dans Steps, évaluent les changements et 

jettent un regard sur l’avenir.

STEPS / MARIE MÉRO

GRATUIT
MAIS PAS 

SANS VALEUR



 

0160

DES MARQUES MARQUANTES

0161

Steps s’adresse aux femmes modernes et actives de 25 à 55 

ans, avec des articles passionnants sur la mode, l’intérieur, 

la beauté, le design, la gastronomie ou encore les voyages. 

Les bonnes choses de la vie, en somme. Ce magazine 

lifestyle néerlandophone est disponible chaque mois dans 

quelque 5.000 points de distribution, essentiellement des 

boulangeries mais également des supermarchés tels que 

Delhaize. Steps touche ainsi plus de 5.000 lecteurs et se 

décline en seize éditions régionales, ce qui en fait un support 

de choix pour les annonceurs qui cherchent à toucher un 

groupe cible local.

C’est d’ailleurs précisément pour cette raison que la marque 

belge de prêt-à-porter Marie Méro a choisi Steps comme 

support publicitaire. « Nous créons des vêtements à porter 

pour des occasions festives mais qui conviennent également 

pour la vie de tous les jours. Nous nous adressons aux 

femmes à partir de la trentaine, et nous nous positionnons 

dans le segment de prix moyen/élevé », déclare Ruben 

Van der Elst, directeur de Marie Méro. Cette entreprise 

familiale a été créée il y a plus de quarante ans par Jean 

Van der Elst et son épouse Paula Taghon, à l’origine sous le 

nom Rosie’s, et a été rebaptisée Marie Méro en 2007. Elle est 

aujourd’hui dirigée par les deux fils des fondateurs : Steven, 

qui s’occupe principalement de l’aspect stylisme et des 

boutiques propres de la marque, et Ruben, qui se charge 

de la direction financière et commerciale de l’entreprise. 

Les collections de Marie Méro sont vendues dans diverses 

boutiques multimarques et treize magasins Inno. La marque 

possède également trois boutiques propres.

En tant que responsable des budgets marketing, Ruben  

Van der Elst est bien placé pour expliquer pourquoi il fait 

deux fois par an une grande campagne de publicité dans 

Steps. Bart Casteleyn, coordinateur de rédaction de Steps, 

explique pour sa part comment et pourquoi le magazine 

lifestyle continue de renforcer sa position.

INTERACTION AVEC LES LECTEURS
Steps est distribué chaque mois à plus de 500.000 exemplaires, 

ce qui est phénoménal pour un magazine lifestyle. 

BART CASTELEYN : « Le mode de distribution de Steps est 

très simple, les gens l’emportent facilement. C’est un 

magazine lifestyle et nos thèmes interpellent un grand 

nombre de personnes, à commencer naturellement par les 

femmes, mais nous touchons également un public masculin. 

Notre magazine est gratuit mais cela ne veut pas dire qu’il 

soit dénué de valeur, bien au contraire. Sa couverture 

vernie lui donne en effet le look et le rayonnement d’un 

magazine lifestyle payant. C’est même pour cela que nous 

mentionnons expressément sur la couverture qu’il est 

gratuit, car certaines personnes pensaient devoir payer pour 

l’emporter. Nos articles distillent une ambiance ’feel good’, 

ils sont faciles à lire et souvent assortis d’un petit clin d’œil. 

Nous voulons être proches de nos lecteurs et leur parlons 

donc comme si nous les connaissions personnellement. Nos 

rédacteurs et journalistes sont de véritables spécialistes 

dans leurs domaines lifestyle respectifs, ils suivent les 

tendances et les développements de près et intègrent tout 

cela dans des articles qui plaisent réellement à nos lecteurs. 

Nous voulons construire une relation très étroite avec nos 

lecteurs, et ceux-ci l’apprécient. »

Cette relation étroite avec ses lecteurs, Steps ne la construit pas 

uniquement via le magazine.

BC : « C’est exact. Depuis 2012, nous organisons une trentaine 

de Steps Shopping Days dans diverses villes des différentes 

provinces flamandes. Nous déroulons littéralement le 

tapis rouge pour nos lecteurs, qui peuvent lors de ces 

journées profiter de réductions intéressantes auprès des 

commerçants locaux participants. Nous sommes nous-

mêmes sur place avec un stand où nous proposons des 

animations et où nous offrons à nos lecteurs une boisson et 

un sac contenant des gadgets et des échantillons. Ce genre 

d’initiative est très apprécié et peut parfois donner lieu à de 

belles surprises. Lors de nos Shopping Days à Sint-Niklaas, 

les concessionnaires automobiles ont par exemple pu 

exposer leurs modèles les plus exclusifs sur la grand-place 

de la ville, pour le plus grand plaisir du public présent. Nous 

envoyons aussi chaque fois un photographe pour prendre 

des photos d’ambiance que nous publions ensuite sur notre 

page Facebook. »

L’INTERACTION
AVEC LES RÉSEAUX
SOCIAUX MONTRE
BIEN À QUEL POINT
STEPS EST PROCHE
DE SES LECTEURS RUBEN VAN DER ELST, MARIE MÉRO

NOUS REMARQUONS

QUE CERTAINES

LECTRICES

DE STEPS

SE RENDENT

DANS UN MAGASIN

APRÈS AVOIR VU

UN VÊTEMENT

DANS UNE PUBLICITÉ 

Ruben Van der Elst  
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‘Let’s have a kiki’. Het is één van Cesars favoriete

uitspraken en één van de opschriften op de stuks

die hij voor Essentiel ontwierp. Cesar heeft samen-

gewerkt met dit Belgische modelabel, met een

capsulecollectie voor mannen en vrouwen tot ge-

volg. De collectie is voornamelijk geïnspireerd op

zijn leven in New York. “Ik heb me gebaseerd op

downtown Manhattan en de plaatsen waar ik zelf

het meeste kom. De stad geeft me zo veel energie

en inspiratie op zoveel verschillende manieren.” 

ROCK-’N-ROLL CHIC

De silhouetten die hij heeft ontworpen, weerspie-

gelen voor een groot stuk zijn eigen stijl, die hij zelf

omschrijft als rock-’n-roll chic. Denk aan basic

items zoals skinny jeans, T-shirts, oversized swea-

ters en hemden in kleuren als mosgroen, wit, sky-

scraper grey en kohl zwart. Opvallende items voor

vrouwen zijn de lange kanten see through jurk, het

suède minirokje met franjes en de kokerrok met

subtiel verwerkte pailletten. Voor de mannen zijn

dat een trui waarin drie verschillende texturen wer-

den verwerkt, de perfecto (een type lederen jasje,

nvdr.) en kostuumbroek met subtiel geruite print. 

“I love rock-’n-roll, maar het mag niet te trashy

zijn. Een scheur in een jeans mag, als het dan goed

gecombineerd wordt. Ik combineer ook graag vin-

tage met designer.”

VOLLEDIGE CREATIEVE VRIJHEID

De bal is aan rollen gegaan nadat Cesar zelf con-

tact opnam met Essentiel. “Ik wist dat ze al meer-

dere samenwerkingen hadden gedaan, dus ik

dacht ‘why not’? Ik kreeg een zeer positieve mail

terug en na een meeting ben ik onmiddellijk aan de

slag gegaan. Eerst hebben we moodboards ge-

maakt en dan ben ik beginnen ontwerpen en teke-

nen. Gelukkig had ik voor dat laatste hulp van een

goede vriend die bij Givenchy werkt, want tekenen

is niks voor mij. Tot slot werden de stoffen geko-

zen en werd het volledige silhouet geëvalueerd.

Essentiel heeft me 100 procent creatieve vrijheid

gegeven. Ik mocht echt volledig mijn ding doen en

daar ben ik hen heel dankbaar voor.” 

BED AND BREAKFAST IN IBIZA

Cesar staat al enkele jaren aan de top in de mode-

wereld. Zo schitterende hij al op de cover van de

Franse Vogue en tekende hij net een contract bij

IMG Models, een gerenommeerd modellenbureau

dat onder meer ook Kate Moss, Tyra Banks, Lara

Stone en Miranda Kerr als klanten heeft. Toch

heeft Cesar ook andere ambities in het leven zoals

een vervolg uitbrengen op zijn kookboek ‘The Mo-

del Kitchen’. “Dat boek is zo’n succes geweest in

België en Nederland dat ik het gevoel heb dat er in

de VS ook een publiek voor is. Maar er zijn nog

zoveel andere dingen die ik na mijn modellenwerk

wil doen! Misschien een restaurant openen? Al lijkt

het idee van oud te worden in het zuiden van

Frankrijk of Ibiza en er een bed and breakfast ope-

nen, mij absoluut ook geen slecht idee.”

Bekijk de collectie op www.essentiel-antwerp.com. 

Cesar Casier
MODEL WORDT ONTWERPER

“Ik mocht echt
volledig mijn
ding doen van
Essentiel.”

Twee Belgische succesverhalen hebben de han-
den in elkaar geslagen. Het modelabel Essentiel
heeft een collectie uitgebracht in samenwerking
met topmodel Cesar Casier. Steps vroeg de Gent-
se New Yorker daarom de kleren van het lijf.

Tekst :
Renske De
Maesschalck

mode
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Must have is het luxueuze Moonlight Dust in een retro pompflesje.

Dit microfijne glitterpoeder versmelt perfect met de huid en laat ze

verleidelijk glinsteren. (24 euro)

Een andere favoriet is de Moonlight Blusher met Vitamine C en E

(24 euro). Deze biedt de perfecte combinatie van vier zachte kleu-

ren met een subtiele glinstering. Onmisbare tool hierbij is de Blus-

her Brush Premium Quality (13 euro) met een hoekige vorm, goed

voor compacte blushers en losse poeder blushers.

Bijzonder zijn ook de oogschaduwen: de Eyeshadow Moonlight

(10,50 euro) komt in prachtige tinten waarvan de heldere kleuren

ook geschikt zijn als highlighter. Verder zorgt de Glam Stars Liquid

Eye Liner (13 euro) met glitterdeeltjes in geltextuur voor schitteren-

de effecten.

De handige Beauty Box (12 euro) ten slotte heeft een ingebouwde

spiegel en magnetische bodem voor oogschaduwen, blushers,

shimmer creams en camouflage creams. Combineer en vervang de

kleuren zo vaak je wenst!

Droom je van een 
onvergetelijke glamour-
look? De gloednieuwe
ARTDECO collectie

Glam, Moon & Stars is
geïnspireerd door de

pracht van een fascine-
rende sterrenhemel.

Een schitterende make-
up die jou doet stralen!

FEESTMAKE-UP
Glam, Moon & Stars

beauty by ARTDECO

Blush aanbrengen is een kunst, maar wel ééntje die je ge-

makkelijk kunt leren. Hou gewoon rekening met de vorm

van jouw gezicht, en dan is een blusher dé perfecte tool

om jouw gelaat te modelleren en te optimaliseren!

1. VOOR EEN OVAAL GEZICHT: breng wat blusher aan

op de wangen voor een instant frisse teint.

2. VOOR EEN ROND EN HARTVORMIG GEZICHT:

plaats de blusher diagonaal op de slaap om het gezicht

meer vorm te geven.

3. VOOR EEN HOEKIG

GEZICHT: breng de blus-

her aan onder de jukbeen-

deren om het gezicht een

zachtere uitstraling te geven.

ZO BRENG JE BLUSH PERFECT AAN!

Ben je helemaal gek op de sprookjesachtige glamourlook? 

Dan is de Highlighter & Eye-shadow Set beslist iets voor jou.

De oogschaduw blijft perfect ‘kleven’ op de oogleden, zonder rimpelvorming. De verschil-

lende kleuren zijn elk apart beschikbaar en kunnen met eender welke andere oogschaduw

in een ARTDECO Beauty Box gecombineerd worden, dankzij het praktische magnetische

systeem. De Glamour Highlighter uit deze set is een glitter poeder waarmee je glanzende

effecten kunt creëren. Het fijne poeder geeft een zijdeachtige glans en zorgt voor 

glanzende effecten op de ogen, wangen, slapen en decolleté. Zonder parfum.

Actie voor Steps-lezeressen: de Glamour Make-Up - Highlighter & Eyeshadow Set kun je

nu kopen tegen verminderde prijs: 25 euro in plaats van 35,50 euro! Haast je naar een

verdeelpunt in jouw buurt! (Actie geldig tot 30 november 2014.)

VOLGENDE MAAND:

HUIDVERJONGING

MET CAVIAR VAN

SPECIALE ACTIE VOOR STEPS-LEZERESSEN

voor een dealer in uw buurt, kijk op www.gaastra.eu

GAASTRA STORES 
AALST Kattestraat 55 / ANDERLECHT Westland Shopping Center, shop 122 / ANTWERPEN Schoenmarkt 4 
BRUGGE Steenstraat 3 / GENK Stationsstraat 37 / GENT Brabantdam 26 / HASSELT Demerstraat 55 
KNOKKE Lippenslaan 319 / KORTRIJK, K in Kortrijk / LEUVEN Vanderkelenstraat 5 / LIEGE Médiacité-shop 55-56 
LUXEMBURG 30 Grand Rue, Galerie Neuberg / NIEUWPOORT, Albert I-laan 188 OOSTENDE Adolf Buylstraat 37 
TURNHOUT Gasthuisstraat 53-55 / WIJNEGEM Shopping Center, shop 216 

also available at

JAS REEFING  € 269,95
PULLOVER RACK  € 99,95
SHORT VERS SHORT  € 99,95
RIEM CLENCH  € 69,95
SCHOENEN OUTHALL  € 99,95

1/ DENIM OVERHEMD DESTINY ROCK KIDS  € 75,95

2/ T-SHIRT DAYBREAK KIDS  € 42,95

3/ ZWEMBROEK DOUBLE WAVE KIDS € 42,95

POLO WHIFF  € 69,95
SHORT WATERFLOWER  € 69,95

SCHOENEN ARIEL  € 119,95

JAS ITHACA  € 269,95
SHIRT FERRY WOMEN  € 79,95

SHORT HAWAII  € 69,95
SJAAL FERNANDO SCARF  € 49,95

SCHOENEN ADDERLEY  € 99,95

JAS REEFING  € 269,95
SHIRT OCEAN BREEZE  € 79,95
SHORT SEASWELL GROVER   € 59,95
TAS VOYAL  € 119,95
RIEM REAR  € 69,95
SCHOENEN MAST NUBUCK   € 109,95

Functioneel dankzij de
waterafstotende stof

SUMMER STYLE

Nautische 
zomerjas in 

ademende en 
waterdichte 

PR-G™ AIR stof
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Als we de stille Kempen na een uur file binnenrijden, regent het pijpenstelen, en is ons humeur niet
echt om over naar huis te schrijven. Tot we halt houden voor het huis van ontwerpster Mieke
Dierckx, en vlak voor ons een mosterdgeel oldtimer VW-busje zien staan. Hier schijnt de zon, 

dat is duidelijk. En als we de woonkamer binnenstappen, zijn de grijze wolken meteen vergeten... 

Tekst: Elise Vanhecke Beeld: Ivan Ruck

Thuis bij Mieke Dierckx

EEN CREATIEF NEST
IN DE STILLE KEMPEN

binnenkijken

“Een nieuwbouw, 
daar krijg je 
geen sfeer in,
dacht ik.”

H
et Volkswagenbusje, het was een folieke. "Op

slag verliefd waren we. Het leek ons leuk om

mee op reis te gaan, of naar festivals. En het staat ook

wel mooi op de oprit." Die oprit grenst aan een frisse

nieuwbouwwoning waar Mieke en haar gezin on-

dertussen een dik jaar in wonen. Een nieuwbouw,

Mieke stond er eerst niet voor te springen. "Ik wilde

eigenlijk altijd een oud boerderijtje verbouwen, of

toch een oudere woning met een ziel. Een nieuw-

bouw, daar krijg je geen sfeer in, dacht ik." Tot Mieke

en haar vriend Bjorn op het stuk grond in Westerlo

botsten en hun droomhuis begonnen te tekenen...

"Voor mijn master juweelontwerp heb ik interieur-

vormgeving gestudeerd, en ik weet dus wel wat ik

mooi vind. Toen ik aan dit huis begon, wilde ik veel

ruimte voor mijn atelier, veel licht en een keuken

met een lange tafel. De keuken, daar heb ik echt mijn

hoofd over gebroken. Het kookeiland en de tafel

wilde ik één geheel laten vormen, en dat was niet

simpel. Maar het is gelukt, en de grote tafel is nu mijn

favoriete plek in huis. Ontbijten, koffie drinken, pa-

pieren in orde brengen, alles gebeurt hier."

FASHION ACCESSOIRES

Mieke Dierckx heeft smaak, dat is zeker. Niet alleen

haar interieur is tof ingericht, ook haar juwelen en

tassen hebben een duidelijke visie. Het ruime atelier

op de eerste verdieping is haar plek. Met een gigan-

tisch zicht over de tuin, ontwerpt ze hier juwelen,

handtassen of 'fashion accessoires', zoals ze het zelf

noemt. Al haar ontwerpen zijn strak, geometrisch en

hebben op een of andere manier vierkanten erin

vervat. "Vierkanten komen inderdaad altijd terug in

mijn ontwerpen. Ik laat me inspireren door materia-

len en patronen, tegelpatronen uit de architectuur

bijvoorbeeld. Door een bepaalde snede of kleurac-

centen probeer ik mijn ontwerpen ook altijd een 3D-

look mee te geven." Mieke werkt thuis en vindt dat

een zaligheid. "Boven ontwerpen en tussendoor een

GEDURFD, DE OKERGELE WAND IN DE BADKAMER, 
EN TOCH PAST HIJ PERFECT BIJ DE ZWARTE MUREN.

"IK HEB DE KEUKEN ZELF ONTWORPEN EN
DIE TAFEL WAS MOEILIJK. MAAR HIJ MOEST

ÉÉN GEHEEL VORMEN MET HET EILAND."

"ZWART VOOR EEN BABYKAMER? SOMMIGE MENSEN
VERKLAREN ME GEK, MAAR IK VIND HET HEEL MOOI."

JOB: ontwerpster van fashion

accessoires

WOONT: in Westerlo, samen

met haar vriend Bjorn en zoontje

Arthur (1,5)

LEEFTIJD: 29

MORE? www.miekedierckx.be 

MIEKE DIERCKX

was insteken, zo praktisch. En mijn atelier is ruim ge-

noeg zodat ik er helemaal mijn ding kan doen. Een

ruim atelier was een must. Ik heb graag dingen rond

me die me inspireren. En ik moet mijn juwelen en

tassen kunnen zien."

ZWARTE KINDERKAMER

Naast het atelier liggen de badkamer en de kamer

van Arthur. Nog twee ruimtes die met de grootste

zorg afgewerkt en ingericht werden. Mieke heeft

een eigen stijl, dat is duidelijk. De babykamer is bij-

voorbeeld zwart en wit. "Zwart voor een kinderka-

mer, sommige mensen vinden dat misschien raar,

maar in combinatie met vintage en muurstickers

vind ik het perfect kunnen. Een babykamer moet

toch niet altijd roze of blauw zijn?" Zwart is een kleur

waar Mieke heel graag mee speelt. Ook de muren in

de badkamer zijn zwart geverfd, en de combinatie

met okergeel, groene planten en opnieuw een fan-

tastisch zicht op de tuin, is geslaagd. Beneden past

de combinatie van vintage en strak dan weer uitste-

kend bij elkaar. Dat je vanuit de zetel ook nog eens

het VW-busje op de oprit ziet staan, maakt de vinta-

gelook compleet. Het interieur van Mieke is vrij strak,

en toch is het ook zo warm door de keuze van hout,

kleuraccenten en bloemen en planten. "De liefde

voor bloemen en planten heb ik van mijn ouders.

Mijn papa is tuinarchitect, en mijn mama was gek

van bloemen. Ze is twee jaar geleden overleden en

in de keuken heb ik een hoekje met kleine plantjes

gemaakt, speciaal voor haar."

Haar droom achterna gaan, nieuw Belgisch talent

genoemd worden, een eigen huis, een baby, een

webshop, de laatste jaren ging het hard voor Mieke.

"Nu valt alles eindelijk wat op zijn plooi. Mijn juwelen

verkopen goed, en ons huis is afgewerkt. Ik heb mijn

atelier waar ik mijn ding kan doen, en een gezellig

huis waarin ik me goed voel. Een nieuwbouw dan

nog, wie had dat ooit gedacht!" (lacht) 

mode

Dierenprints doen het al een paar seizoenen goed

en net wanneer je dacht dat we het nu wel gehad hebben met

deze modejungle, haalt de trend nog eens goed uit. We laten

onze innerlijke leeuw/panter/slang/zebra nog eens los op het

modegebeuren en zie: outfits waar een dierlijke kracht van uit-

straalt, is het gevaarlijk mooie resultaat.

ZO DRAAG JE HET ZELF!

Ook al zijn we dol op dierenprints,

toch is het niet de bedoeling om met een

volledige zoo aan het lijf rond te lopen.

Een luipaardjasje op een tijgerbroek, ge-

combineerd met een handtas in ponyhaar...

don’t think so! Tem dat modebeest tot een ele-

gant geheel en beperk jezelf tot één of twee stuk-

ken met dierenprints en hou het voor de rest sober.

Zoek naar verrassende combinaties! Een tijgerjasje op een klas-

siek jurkje? Luipaardprints gecombineerd met pastels? Doén want

die look is helemaal hot. Speel met kleur en maak er een bont

geheel van! 

De modejungle oogt heerlijk
gevaarlijk: luipaard-, tijger-,
zebra- en slangenprints zor-
gen voor een pittige look en
dierlijke aantrekkingskracht.

1. WE ARE REPLAY - 1800 EURO (WWW.REPLAY.IT). 2. LIU JO - 176 EURO (WWW.LIUJO.IT). 3. MARCH23 - 199 EURO (WWW.MARCH23.BE). 
4. CHLOÉ EYEWEAR - 294,95 EURO (WWW.CHLOE.COM). 5. EDITH & ELLA - PRIJS OP AANVRAAG (WWW.EDITH-ELLA.COM).

6. TWIN-SET - P.O.A. (WWW.TWIN-SET.IT). 7. NATAN - P.O.A. (WWW.NATAN.BE). 8. REPLAY ACCESSOIRES - 69,95 EURO (WWW.REPLAY.IT). 9. PEPE JEANS - PRIJS OP
AANVRAAG (WWW.PEPEJEANS.COM) 10. SWATCH - 145 EURO (WWW.SWATCH.COM). 11. LA POMME DE LOVELEY - 465 EURO (WWW.LAPOMMEDELOVELEY.COM).
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Tekst: Nina Tack

NOS RÉDACTEURS
ET JOURNALISTES SONT
DE VÉRITABLES SPÉCIALISTES
DANS LEURS DOMAINES
LIFESTYLE RESPECTIFS,
ILS SUIVENT LES TENDANCES ET LES DÉVELOPPEMENTS

DE PRÈS ET INTÈGRENT TOUT CELA DANS DES ARTICLES FACILES

À LIRE ET SOUVENT ASSORTIS D’UN PETIT CLIN D’ŒIL

POLO WHIFF €69,95
SHORT WATERFLOWER  €69,95

SCHOENEN ARIEL €119,95

JAS ITHACA €269,95
SHIRT FERRY WOMEN €79,95

SHORT HAWAII  €69,95
SJAAL FERNANDO SCARF €49,95

SCHOENEN ADDERLEY €99,95

eel dankzij de
totende stof

Nautische
zomerjas in

ademend
waterdichte

PR-G™ AIR 
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Als we de stille Kempen na een uur file binnenrijden, regent het pijpenstelen, en is ons humeur niet
echt om over naar huis te schrijven. Tot we halt houden voor het huis van ontwerpster Mieke
Dierckx, en vlak voor ons een mosterdgeel oldtimer VW-busje zien staan. Hier schijnt de zon, 

dat is duidelijk. En als we de woonkamer binnenstappen, zijn de grijze wolken meteen vergeten... 

Tekst: Elise Vanhecke Beeld: Ivan Ruck

j

op de eerste verdieping is haar plek. Met een gigan-

tisch zicht over de tuin, ontwerpt ze hier juwelen,

handtassen of 'fashion accessoires', zoals ze het zelf

noemt. Al haar ontwerpen zijn strak, geometrisch en

hebben op een of andere manier vierkanten erin

vervat. "Vierkanten komen inderdaad altijd terug in

mijn ontwerpen. Ik laat me inspireren door materia-

len en patronen, tegelpatronen uit de architectuur

bijvoorbeeld. Door een bepaalde snede of kleurac-

centen probeer ik mijn ontwerpen ook altijd een 3D-

look mee te geven." Mieke werkt thuis en vindt dat

een zaligheid. "Boven ontwerpen en tussendoor een

NOS RÉDÉ
ET JOUR
DE VÉRITÉ
DANS LE
LIFESTYL
ILS SUIVENT LES

DE PRÈS ET INTÈ
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Les réseaux sociaux sont-ils importants pour Steps ?

BC : « Absolument, nous voulons que la marque vive, et les 

réseaux sociaux sont un moyen intéressant pour y contribuer. 

Nous avons une page Facebook et sommes également actifs 

sur Twitter, Instagram et Pinterest. Au sein de Roularta, Steps 

est le magazine qui génère le plus de réactions sur Facebook, 

et l’équipe médias sociaux de Roularta nous en fait d’ailleurs 

souvent le compliment. Cette interaction avec les réseaux 

sociaux montre bien à quel point Steps est proche de ses 

lecteurs. Nous publions d’ailleurs des messages au moins 

une fois par jour, pour garder le contact. Outre les médias 

sociaux, notre site Web est lui aussi très important. Avant, ce 

n’était rien de plus qu’une version online du magazine, mais 

en 2012, nous avons analysé plus en détail le phénomène des 

blogs de mode. Cela a été le déclencheur de la création de 

notre propre blog, qui est entre-temps devenu un site à part 

entière, très dynamique, sur lequel nous postons chaque 

jour des messages indépendants du magazine. Le vendredi, 

nous envoyons une newsletter avec les meilleurs messages 

de la semaine écoulée. Cette newsletter est entre-temps 

déjà envoyée à plusieurs milliers de lecteurs, ce qui en fait 

également un support intéressant pour un annonceur. »

 

QUALITÉ ET LUXE
Pourquoi Steps est-il important pour Marie Méro ?

RUBEN VAN DER ELST : « Notre collaboration a déjà plus de 

dix ans. Avec Steps, je touche très précisément mon groupe 

cible : des femmes de plus de trente ans qui s’intéressent au 

prêt-à-porter de qualité. Je veux pouvoir faire de la publicité 

au niveau régional mais je n’ai pas envie de mettre des 

annonces dans des dépliants. Steps projette une image de 

qualité et de luxe, et cela me convient en tant qu’annonceur. 

Ce magazine offre un bel équilibre entre le rédactionnel et 

la publicité, et c’est un point très important. Je ne veux pas 

que mon message soit noyé dans toutes les autres publicités 

locales, et ce n’est pas le cas dans Steps. Je trouve que 

les concepts originaux proposés par le magazine, comme 

’Shooting by Steps’ par exemple, sont également un atout 

important. Le magazine peut utiliser les photos de notre 

catalogue, mais l’équipe graphique leur donne une touche 

personnelle, ce qui leur apporte une valeur ajoutée. Cette 

créativité est vraiment un atout. »

Avez-vous une idée du retour sur les publicités que vous placez 

dans Steps ?

RVDE : « Dans nos publicités, nous mentionnons nos boutiques 

et les magasins multimarques dans lesquels les clientes 

peuvent trouver nos collections. Nous remarquons qu’après 

avoir vu un vêtement dans une publicité, des lectrices de 

Steps se rendent dans un magasin. Pour moi, cela prouve 

clairement que notre présence dans Steps nous rapproche 

des clients. »

Quelle place Steps occupe-t-il dans votre mix marketing ?

RVDE : « Nous avons notre propre catalogue et consacrons un 

budget important à Sensa, le magazine Inno. Cela fait partie 

de l’accord que nous avons avec cette chaîne de grands 

magasins. Nous faisons également des campagnes dans un 

quotidien et nous annonçons sur des panneaux publicitaires, 

mais ceci est plus une question d’image building. Nous 

utilisons Steps surtout pour mettre l’accent sur nos vendeurs 

régionaux et nos boutiques propres, car nous pensons que 

c’est là que le retour est le plus élevé. »

UNE VOIE PROPRE, AVEC UN STYLE PROPRE
Qu’est-ce qui différencie Steps de ses concurrents ?

BC : « Nos concurrents sont des magazines payants et les 

suppléments des hebdomadaires. Il va de soi que nous 

regardons ce qu’ils font, mais nous ne les copions pas. Nous 

préférons suivre notre propre voie, avec notre propre style 

et la touche fun que nous donnons à notre magazine. Et force 

est de constater que le résultat est au rendez-vous. »

Que peut-on attendre pour l’avenir ?

BC : « Steps a eu vingt ans en 2014. Pour marquer cet 

anniversaire, nous avons rafraîchi le lay-out et depuis 

l’automne, notre magazine est plus beau que jamais, 

également grâce à sa couverture vernie. En ce qui concerne 

la version print, nous voulons poursuivre sur cette lancée, et 

nous voulons aussi étendre nos activités sur Internet. »

SA COUVERTURE VERNIE DONNE À STEPS

LE LOOK ET LE RAYONNEMENT
D’UN MAGAZINE LIFESTYLE PAYANT.

C’EST MÊME POUR CELA QUE NOUS MENTIONNONS EXPRESSÉMENT

SUR LA COUVERTURE QU’IL EST GRATUIT, CAR CERTAINES PERSONNES

PENSAIENT DEVOIR PAYER POUR L’EMPORTER

La formule de Steps s’exporte avec succès : 
Roularta publie aussi des city magazines en 

Serbie et en Slovénie.

ROULARTA EN  
SERBIE ET EN  

SLOVÉNIE

Il y a dix ans, Roularta signait un contrat en Slovénie avec 

l’éditeur local d’un quotidien financier qui souhaitait 

diversifier ses activités. L’homme était séduit par le 

modèle de Steps, city magazine moderne dont le contenu 

(tendances design, mode, voitures et beauté) visait un 

public de consommateurs jeunes et dynamiques. Dix 

ans plus tard, City Magazine est toujours publié par 

Roularta. Le magazine est distribué dans les principales 

villes de Slovénie. Une édition de luxe sort également 

quelques fois par an.

Et l’exemple a fait des émules, puisqu’il y a sept ans, Roularta recevait en Slovénie la visite d’Ivan Bevc. 

Ce dernier était actif dans les médias et travaillait pour divers quotidiens. En 2008, Roularta et Bevc ont 

lancé City Magazine en Serbie. Le magazine serbe est réalisé sur le modèle des autres city magazines 

de Roularta en Europe, comme Steps en Belgique et City Magazine en Slovénie. Le dernier venu des city 

magazines paraît toutes les deux semaines et est essentiellement distribué dans la capitale Belgrade. 

La version serbe de City Magazine s’adresse elle aussi à un public urbain, souvent des lecteurs entre 

20 et 40 ans ayant suivi des études supérieures. Le magazine leur propose des infos de lifestyle, sur la 

ville, la culture, de nouveaux concepts, des tendances, la mode, l’IT… mais également sur les nouveaux 

médias que le magazine ne se prive d’ailleurs pas d’utiliser lui-même. Outre son site Web, City Magazine 

Serbie est en effet actif sur Facebook, Twitter et Google+.
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Avec Trends Top, Roularta Media Group 
propose déjà depuis plusieurs décennies 
une information commerciale de qualité. 
En 2013, Roularta a repris Coface Services 
Belgium, spécialisé dans l’information 
commerciale sur mesure sous la marque 
B-information. Trends Top et B-information 
ont été regroupés sous l’appellation Roularta 
Business Information. « Un partenaire fiable 
pour les entreprises qui veulent disposer 
d’informations complètes et actuelles sur 
leurs partenaires commerciaux », précise 

Burt Riské, directeur de la nouvelle entité.

ROULARTA BUSINESS INFORMATION  / BURT RISKÉ

LA VALEUR  
AJOUTÉE 
DU SAVOIR

Avec le classement annuel Trends Top 30.000, le Trends Top 5000, 

les éditions Top sectorielles (Transport, ICT et Construction) 

et les logins, Trends Top a acquis ces dernières années une 

place à part entière dans la stratégie CRM de nombreuses 

entreprises belges. B-information propose des informations 

commerciales sur mesure. Les deux marques continuent 

d’exister, mais sous l’enseigne commune Roularta Business 

Information.

Ce rapprochement entre Trends Top et B-information était 

inévitable ?

BURT RISKÉ : « L’an dernier, les équipes de Trends Top et 

BURT RISKÉ, DIRECTEUR DE ROULARTA BUSINESS INFORMATION

B-INFORMATION

ET TRENDS TOP

ENRICHISSENT 

MUTUELLEMENT 

LES DONNÉES DONT 

ILS DISPOSENT
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B-information ont déménagé vers un site commun, le 

Brussels Media Centre à Evere. Nous étions déjà très 

complémentaires sur le plan du contenu, une collaboration 

organisationnelle était donc une évidence. B-information 

tire ses données de sources officielles, à savoir la Banque- 

Carrefour des Entreprises (BCE), la Banque nationale, 

l’ONSS, les tribunaux, la TVA, etc. B-information enrichit les 

données dont dispose Trends Top. »

« Trends Top aussi enrichit les données de B-information, à 

commencer par son ensemble unique de personnes de 

contact. Les clients de Trends Top ont accès à plus de données, 

les clients de B-information qui veulent faire une campagne 

marketing dans la foulée d’une analyse sectorielle savent 

d’emblée à qui s’adresser. »

Les groupes cibles de Trends Top et B-information n’étaient-ils 

pas différents ?

BR : « Trends Top s’adressait un peu plus aux services de 

marketing et de vente, tandis que B-information est plus en 

contact avec les départements financiers. Puisque Roularta 

Business Information permet plus de chevauchements, les 

entreprises peuvent par exemple mieux aligner en interne 

les finances sur le marketing ou les sales. C’est justement 

pour cette complémentarité que nous conservons nos noms 

de marques, qui sont forts. Nous opérons désormais sous le 

nom ’Roularta Business Information, powered by Trends Top 

& B-information’.  »

PAS DE DOUBLES SERVICES, MAIS DE NOUVEAUX 
SERVICES
Trends Top et B-information avaient, et ont toujours, une façon 

différente de travailler.

BR : « Trends Top travaillait traditionnellement sur la base de 

bilans publiés, et après enquête y ajoutait entre autres des 

noms de contacts. Trends Top avait une image très ’do it 

yourself’. Les clients pouvaient aller y chercher des données 

et les utiliser pour faire ce qu’ils avaient à faire. Ces données 

ont constamment évolué, maintenant il y a aussi des start-ups 

dans les fichiers de données. A terme, nous voulons inclure 

toute entité qui a une activité, donc aussi les indépendants 

et les professions libérales. Le nombre d’outils aussi a 

augmenté. Trends Top offre de nombreuses possibilités : 

faire des benchmarks, créer ses propres outils, rechercher 

mais aussi télécharger des données… Et Trends Top peut 

désormais aussi être intégré dans certains progiciels, par 

exemple Microsoft Dynamics. »

« B-information fournit des informations sur mesure pour 

un groupe cible donné, le fichier de données du client et le 

nombre de clients à ’enrichir’. Le cas échéant, B-information 

peut aider des clients sur le plan du développement ICT. C’est 

un service sur mesure, nous intégrons des données dans les 

processus opérationnels du client. »

Quelles sont les nouvelles possibilités offertes par l’union de 

Trends Top et de B-information ?

BR : « Roularta Business Information compte actuellement à 

peu près 60 collaborateurs. Ceci englobe les commerciaux 

de Trends Top et de B-information, les informaticiens et les 

collaborateurs qui s’occupent des fichiers de données et 

du customer service, ainsi que des services plus généraux 

comme le marketing et le service d’études. Nous voulons 

mettre en place une plus grande collaboration entre les deux 

départements au sein de Roularta Business Information, 

avant tout pour éviter de faire deux fois le même travail. 

Nous pouvons utiliser la capacité ainsi libérée pour explorer 

de nouvelles sources d’informations. Et nous développons 

aussi de nouvelles activités. Les formations gratuites de 

Trends Top sont très populaires. Nous aimerions y ajouter des 

’expert classes’ sous le nom Roularta Business Information 

Academy, par exemple sur le thème de la gestion financière. 

Les formations gratuites continuent d’exister, les formations 

’avancées’ deviennent payantes et porteront par exemple sur 

les ratios financiers, la meilleure façon de s’adresser à une 

banque pour un nouveau crédit, etc. Notre appartenance 

à Roularta Media Group nous permet aussi d’aborder des 

thèmes comme les ratios financiers dans de brefs sujets sur 

Canal Z/Kanaal Z. Cela donne une plus grande notoriété à 

nos produits. »

B-information conserve en plus ses activités d’encaissement ?

BR : « Nous considérons cela plus comme un service 

supplémentaire pour nos gros clients. Certains trouvent que 

c’est plus efficace de relier directement cet encaissement 

aux analyses qu’ils font sur la base de nos données. Et via 

notre réseau international de partenaires, c’est un service 

que nous pouvons proposer dans le monde entier. Dans ce 

contexte, ce qui compte pour nous n’est pas le nombre de 

clients, mais la qualité. »

B-PACKS : LIGHT, SMART & INTERNATIONAL
Le monde ne s’arrête jamais. Vous avez vu arriver beaucoup de 

concurrents ?

BR : « Les logins et la régie rapportent chez Trends Top environ 

deux millions d’euros chacun, B-information représente 

pour sa part environ cinq millions d’euros. L’ambition de 

Roularta Business Information est de passer rapidement le 

cap des 10 millions d’euros. Le chiffre d’affaires de Trends 

Top a retrouvé son niveau d’avant la crise, et le nombre de 

logins vendus est resté stable (environ 7.000). Notre site Web 

compte jusqu’à 30.000 visiteurs uniques par jour ouvrable. 

Mais le marché est devenu plus agressif. B-information 

a déjà accusé un léger recul du chiffre d’affaires en 2014, 

suite à l’arrivée d’offres ’low cost’ sur le marché. Et comme 

les pouvoirs publics offrent un accès gratuit à la Banque- 

Carrefour des Entreprises (BCE), quelques grandes sociétés 

sont allées chercher les données directement dans cette 

source. Nous voulons récupérer ces clients. »

Comment comptez-vous faire ?

BR : « En janvier 2015, nous avons lancé au départ de 

B-information une nouvelle offre sous le nom B-Packs : 

Light, Smart & International. Pour un petit prix forfaitaire, 

les clients reçoivent des milliers de rapports de crédit. Pour 

la plupart des entreprises (et pratiquement toutes les PME) 

cela suffit amplement. Ce qui est bien, c’est que cette option 

est également visible et à commander via Trends Top. Le 

concept clé étant de fournir une valeur ajoutée. »

Quelle est la valeur ajoutée de Roularta Business Information 

face à cette concurrence accrue ?

BR : « Des informations que les autres n’ont pas, des 

données récentes (et donc pertinentes), et la confiance 

que les entreprises font à la marque Roularta. D’abord, 

les informations que les autres ne peuvent pas proposer. 

Cela commence par les données que Trends Top collecte 

directement auprès des entreprises belges. Et pour les 

réponses apportées à des questions ciblées comme : 

S’agit-il d’entreprises familiales ? Quels sont les principaux 

marchés d’exportation ? Toutes ces informations peuvent 

être importantes pour certaines actions de marketing. 

Grâce à une collaboration ciblée avec Intrum Justitia, une 

agence d’encaissement B2B, nous avons également des 

infos sur les incidents de paiement, et pas uniquement 

pour les entreprises qui doivent publier leur bilan. Ces 

informations peuvent aussi être très utiles par exemple pour 

le département de crédit d’une entreprise. En plus, nous 

fournissons énormément de données très récentes. Nos 

collaborateurs sont en contact permanent avec toutes sortes 

d’institutions. Nous pouvons ainsi savoir quelles entreprises 

ont introduit une demande par rapport à la LCE. En cas de 

réponse positive du juge, nous avons déjà toutes les données 

pratiques en maison, et pouvons les mettre directement à la 

disposition des clients. »

Quelles données vous procurez-vous à l’étranger ?

BR : « Nous avons encore affûté notre réseau international. 

Nous recherchons constamment des partenaires afin de 
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« Une réclamation, ça fait toujours mal. Nous 
voulons livrer des produits irréprochables. » 
William Metsu, Managing Director de Roularta 
Printing, imprime des magazines de qualité et 
en est fier, s’efforçant de répondre avec bon 

sens aux exigences des éditeurs.

ROULARTA PRINTING  / WILLIAM METSU

UNE MACHINE  
BIEN

HUILÉE

pouvoir fournir à l’international ce que nous faisons au 

niveau belge. Nous développons actuellement un ’monitoring’ 

d’entreprises, qui devrait être prêt fin 2015. »

C’est important de travailler sous l’aile protectrice de Roularta 

Media Group ?

BR : « Roularta est une marque forte, Trends-Tendances/

Trends et Canal Z/Kanaal Z sont des canaux d’information 

fiables, et la notoriété de Trends Top ne pourrait en fait pas 

être plus grande qu’elle ne l’est actuellement. Mais avant 

tout, notre position au sein de Roularta Media Group nous 

permet de fournir du ’contenu’, en plus de toutes les données 

financières et de contact. Cette idée n’est pas neuve, mais son 

exécution a été suspendue parce que nous voulions d’abord 

faire collaborer efficacement Trends Top et B-information. 

Maintenant c’est à nouveau d’actualité. D’autre part, nous 

sommes aussi un fournisseur important en interne. Direct 

Marketing, le département Débit et même Events utilisent 

nos données. Cette synergie autorise même de nouveaux 

projets. Des personnes qui posent leur candidature sur 

Streekpersoneel.be pourront bientôt d’un simple clic de 

souris visualiser les données d’une entreprise. Nous créons 

ainsi d’emblée une ’brand awareness’ chez des clients 

potentiels. »

SÉLECTIONS INTELLIGENTES ET INTÉGRÉES
Faut-il encore s’attendre à d’autres projets ?

BR : « Nous construisons avec l’entreprise néerlandaise 

DR3DATA un webshop commun qui permettra à nos clients 

belges de commander en une seule opération des données 

belges et néerlandaises. Par exemple quelqu’un qui veut les 

données de plombiers en Flandre occidentale et orientale, 

mais se dit que son marché englobe aussi la Flandre 

NOUS AVONS LANCÉ UNE NOUVELLE 
OFFRE SOUS LE NOM B-PACKS. 
POUR UN PETIT PRIX FORFAITAIRE, LES CLIENTS 

REÇOIVENT DES MILLIERS DE RAPPORTS DE CRÉDIT

zélandaise… Il pourra commander toutes les données 

via ce seul nouveau canal. Nous voulons composer notre 

propre base de données pour le Luxembourg et à terme, de 

préférence pour fin 2015, cela devrait englober les données 

de marketing. »

Comment Roularta Business Information assume-t-elle la façon 

différente dont les entreprises veulent sélectionner et traiter 

des données ?

BR : « Encore plus qu’avant, ce ne sont plus des données 

’sèches’ qui intéressent les clients, mais bien les services 

Web. Les clients veulent disposer de données en temps réel, 

par voie électronique. Nous allons développer des outils pour 

répondre encore mieux à cette demande. Avant, un client 

commandait 100.000 adresses, et actualisait ce fichier quatre 

fois par an. Aujourd’hui, les clients veulent savoir quelles 

entreprises de la liste ont été déclarées en faillite hier. C’est 

logique. La technologie permet d’offrir des actualisations 

en temps réel. L’achat en vrac de données d’entreprises est 

rarement encore intéressant, sauf pour du direct marketing, 

et encore… Avant, quand le client avait un budget pour 10.000 

entrées, alors que nous pouvions en fournir 12.000, il fallait 

savoir sur quels critères éliminer 2000 entrées. Sur la base 

de l’adresse, ou de la taille ? On ne faisait pas toujours le bon 

choix. Maintenant, on peut faire une sélection intelligente, 

non plus sur une base alphabétique mais plus en fonction 

d’un risque de faillite. Vous laissez tout simplement de côté 

les 2000 entreprises qui présentent un risque plus élevé. 

Ce genre de sélection est de plus en plus fréquent. C’est 

donc une véritable valeur ajoutée. Ensuite, nous devons 

fournir ces données de sorte qu’elles s’intègrent aussi 

harmonieusement que possible dans le système interne du 

client. »
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A côté de son café fumant se trouve un ancien modèle de 

GSM Nokia. Aux gens qui souvent se moquent de l’appareil 

dépassé, son propriétaire se contente de rétorquer : « A quoi 

doit servir un GSM ? A téléphoner, et c’est ce qu’il fait ! » On 

est déjà bien assez sur Internet comme ça, et un smartphone 

représente une trop grande tentation. Dans la foulée et 

avec un sourire ironique, le Managing Director de Roularta 

Printing ajoute qu’il n’y a chez Roularta que deux cadres 

qui ne possèdent pas d’iPad : Jan Cattrysse, le directeur 

administratif, et lui-même. 

Le ton est donné : William Metsu n’est pas un « suiveur », et 

convient en riant qu’il serait même plutôt un peu rebelle. 

Une image qu’il ne va pas manquer d’évoquer quelques fois 

pendant cette interview.

Quel est le bilan de Roularta Printing pour 2014 ?

WILLIAM METSU : « Une bonne année, comme en attestent 

les chiffres. Nous avons réussi à faire des économies en 

procédant à certaines automatisations, et le résultat final en 

atteste. Avant, le déballage des assembleuses-piqueuses se 

faisait à la main, mais différentes machines ont été dotées 

d’un palettiseur automatique. Nous fonctionnons en quatre 

pauses, et cela nous permet d’économiser une personne 

par pause. Nous avons également mis à l’arrêt une presse 

à journaux, l’Euro-M, qui était en service depuis 1995. 

Cela nous a permis de réduire sérieusement les coûts de 

révision. » 

Cette automatisation a-t-elle entraîné des licenciements ?

WM : « Non, car nous essayons d’éviter les licenciements 

secs. Il y a plusieurs années, nous avons décidé chez 

Roularta Printing d’employer 15% de travailleurs sur une 

base temporaire, ce qui fait que quand nous avons besoin 

de moins de personnel, cela n’a pas d’influence sur les 85% 

de collaborateurs fixes. C’est un héritage de Leo Claeys, qui 

a été pendant plusieurs années Administrateur délégué de 

Roularta en même temps que Rik De Nolf. C’est grâce à sa 

bonne vision des choses que nous pouvons résoudre les 

choses aussi élégamment aujourd’hui. »

LES PRESSES FONCTIONNENT EN CONTINU
Petite interruption : Sylvie Laigneil, Administratrice déléguée 

du constructeur Ferag, vient faire signer un contrat. Elle en 

profite pour souligner que William Metsu ne revient jamais 

sur une parole donnée. Ce qui selon elle n’est pas toujours 

évident dans ce métier. William Metsu attache beaucoup 

d’importance aux relations humaines, tout en étant capable 

de se montrer très dur dans la négociation.

Leo Claeys a manifestement été un maître à penser pour vous ?

WM : « J’ai travaillé avec Leo Claeys depuis mon arrivée chez 

Roularta Printing en 1983. D’abord pour les achats, puis 

sur le plan technique. En 1994, il m’a transmis la barre 

de l’imprimerie. Donc oui, il m’a montré la voie, et je 

m’inscris encore toujours dans sa vision. Nous ne sommes 

pas l’imprimerie la moins chère, mais les publications 

qui sortent d’ici sont de qualité. Nos frais généraux sont 

assez élevés, mais c’est pour le bon fonctionnement de 

l’imprimerie. Les responsables qualité, les conducteurs 

principaux qui s’occupent des machines et l’excellent service 

technique sont la garantie de la bonne marche des affaires. 

Une imprimerie doit être une machine bien huilée, qui doit 

nécessiter peu d’interventions curatives. Les entretiens 

préventifs, l’optimisation des opérations, et notre système 

de qualité introduit en 1985 par Leo Claeys, ont tous leur 

importance. Nous avons depuis 2000 un Quantity Time 

Management System. Nous connaissons avec précision le 

nombre de personnes qui travaillent sur un job, la quantité de 

papier consommé, le nombre d’arrêts, la quantité de déchets, 

le nombre de bobines résiduelles… Si tous ces éléments ne 

sont pas suivis de près, cela peut coûter très cher. »

2015 est la dernière année du grand plan d’investissement de 

100 millions d’euros initié en 2007. La rénovation de l’imprimerie 

est-elle à présent terminée ?

WM : « Après avoir construit un nouveau bâtiment en 2006-

2007, nous avons installé en 2008 deux rotatives Colorman, 

une Lithoman, une Rotoman et une assembleuse-piqueuse 

Ferag UniDrum. Trois ans plus tard, nous avons encore 

installé une Lithoman supplémentaire de 72 pages. Nous 

avons aussi investi dans la collecte automatisée des déchets 

à la cave avec compression du papier dans des conteneurs, 

dans les palettiseurs automatiques et dans une machine 

de banderolage pour laquelle je viens de signer le bon de 

commande… »

Il n’y a pas d’autres investissements prévus en 2015 ?

WM : « Non, à moins que nous ne nous tournions plus vers le marché 

commercial. Nous imprimons actuellement à 70% pour Roularta 

et à 30% pour des commandes commerciales. Ces dernières 

concernent en majorité des magazines d’autres éditeurs, ainsi 

que des folders, des brochures et des catalogues. »
WILLIAM METSU, MANAGING DIRECTOR ROULARTA PRINTING

LES CLIENTS VIENNENT CHEZ 

ROULARTA PRINTING PARCE QU’ILS

VEULENT UNE FINITION DE QUALITÉ.

NOUS VOULONS 
FOURNIR DES 
PRODUITS PARFAITS
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Votre carnet de commandes est déjà bien rempli avec les 

magazines de Roularta. Si vous ajoutez à cela 30% de travail 

pour des tiers, on peut dire que vos machines n’arrêtent jamais 

de tourner ?

WM : « C’est exact. Mais s’il y a moins de travail pour les 

éditions de Roularta, nous pouvons compenser cela en 

acceptant plus de commandes commerciales. Si la part des 

imprimés commerciaux devait augmenter sensiblement, 

nous pourrions toujours remplacer une vieille presse par 

une neuve. Les vieilles machines impriment 32 ou 48 pages 

à 27.000 exemplaires par heure, les nouvelles font 72 pages 

à près de 50.000 exemplaires par heure. Le débit est 

pratiquement doublé. »

LE LIEN ÉMOTIONNEL AVEC LES TITRES
Les choses vont donc bien, même si la presse écrite a déjà été 

plus d’une fois dite condamnée. Comment expliquez-vous cela ?

WM : « Print isn’t dead. Des magazines comme Le Vif/L’Express, 

Trends-Tendances ou Sport/Foot Magazine souffrent 

moins du changement d’habitudes. Les gens apprécient 

manifestement toujours d’avoir du papier entre les mains. 

Les ventes au numéro et les abonnements font toujours de 

bons chiffres. Le consommateur sait apprécier la qualité. 

Internet est parfait pour les infos rapides, et nous avons nos 

sites Web pour les diffuser, mais ceux qui cherchent plus de 

profondeur préfèrent un magazine papier. Ces derniers ont 

tous leur version numérique et ils peuvent être lus sur PC, 

tablette ou GSM, mais 95% de nos lecteurs préfèrent encore 

clairement la version papier. »

Finalement, en tant qu’imprimeur, vous donnez une forme 

tangible à la créativité de quelqu’un d’autre. Pouvez-vous être 

aussi fier du résultat final que ceux qui ont fourni le contenu ?

WM : « Absolument. Quand des créatifs réalisent un PDF et que 

nous l’imprimons de façon qualitative sur un bon papier avec 

une belle encre et en respectant les délais, chaque maillon 

de la chaîne peut être fier du produit fini. Et si les clients font 

savoir qu’ils sont satisfaits, cela vaut confirmation à nos yeux. 

Mais en cas de réclamation, ce qui est heureusement assez 

rare, cela nous fait mal. Nous voulons livrer des produits 

parfaits. Prenez le magazine français PHOTO. Il contient de 

nombreuses photos d’art et son éditeur vient chez Roularta 

Printing parce qu’il veut une finition de qualité. C’est pareil 

pour les magazines de Roularta : Rik De Nolf est notre plus 

gros client, mais aussi le plus difficile. S’il y a le moindre 

problème de papier ou d’impression, il nous le signalera, et 

à juste titre. Nous sommes évidemment toujours tributaires 

des délais. Les machines de l’imprimerie sont de plus en 

plus performantes. Nous sommes toujours coincés entre 

l’éditeur qui, actualité oblige, veut livrer ses textes le plus 

tard possible, et bpost qui veut livrer les magazines le plus 

rapidement pour éviter les heures supplémentaires. Nous 

devons faire toujours plus en moins de temps. Nous avons 

très fort ressenti cette augmentation de pression au cours 

des dernières années. C’est pour cela que les nouvelles 

presses achetées en 2008 et 2011 étaient absolument 

indispensables. »

Il y a derrière vous une pile impressionnante de magazines 

imprimés ici. Il y a clairement un lien émotionnel ?

WM : « Evidemment. Maison Française Magazine, Côté Est, 

Ouest, Sud ou Paris, ce sont tous des produits d’excellente 

qualité. Des magazines de design comme IDEAT et The Good 

Life, édités par une joint-venture entre l’éditeur Laurent Blanc 

et Roularta, sont eux aussi qualitativement exceptionnels. Le 

fait qu’un éditeur veuille faire imprimer ses magazines chez 

nous prouve notre savoir-faire. Qu’il s’agisse d’un travail 

commercial ou pour une de nos marques propres, la fierté est 

toujours la même. IDEAT est un produit conçu avec beaucoup 

de soin. Même les couleurs sont choisies spécifiquement 

pour qu’il y ait une harmonie entre les pages de gauche et 

les pages de droite. Ce genre d’éditeur est par définition très 

exigeant. Et s’il y a un problème, c’est notre faute. Prenez 

celui-ci (dit-il en extirpant de la pile le premier numéro de 

The Good Life). Ils avaient demandé une couverture matte 

avec un vernis UV, ce qui provoque un crénelage du papier. 

Vous voyez ? Ils m’ont reproché que ce n’était pas ce qu’ils 

avaient demandé. Les clients ne comprennent pas toujours 

qu’un résultat décevant n’est pas nécessairement dû à une 

’mauvaise impression’. »

UNE MARE AUX GRENOUILLES
Vous parliez à l’instant de bon papier. Début 2010, on a beaucoup 

parlé du choix de Roularta Printing d’imprimer sur du papier 

durable PEFC. Vous avez été les premiers en Belgique ?

WM : « Effectivement. Nous avons entre autres souscrit au 

programme PEFC (Programme for the Endorsement of 

Forest Certification), parce que le marché le demandait. J’ai 

néanmoins quelques réserves quant au fait qu’un papier 

certifié soit tellement plus durable qu’un papier non labellisé. 

Certains producteurs fabriquent en effet ce genre de papier 

à partir de papier recyclé. Comment peuvent-ils connaître 

son origine ? Du papier produit au départ d’eucalyptus et 

transporté par bateau depuis l’Amérique du Sud peut porter 

ce label PEFC. Vous trouvez ça ’écologique’ ? D’autre part, 

Greenpeace affirmait il y a quelques années qu’en Scandinavie 

on abattait encore des arbres dans des forêts primitives. 

C’était peut-être le cas il y a trente ans, mais aujourd’hui la 

gestion des bois scandinaves est parfaitement au point. Les 

abattages se font uniquement dans des bois spécialement 

plantés pour la production de papier. Ces pays suivent une 

approche très écologique, nous avons pu le constater de nos 

propres yeux chez un de nos fournisseurs à Jämsänkoski en 

Finlande, quand nous y avons suivi une formation en gestion 

forestière. »

Je vois derrière vous un cadre avec une ’Charte 

d’entrepreneuriat durable de Flandre occidentale’. Allez-vous 

me dire que cela aussi, c’est une « façade » ? 

WM : « Malheureusement oui (rire). Nous nous efforçons 

depuis plusieurs années chez Roularta Printing d’améliorer 

les processus de production et d’optimiser la consommation 

énergétique. Dans toute la production, nous cherchons à 

mettre en place les ’meilleures techniques disponibles’. 

Les lampes du hall de production restent éteintes quand 

la lumière naturelle est suffisante. Nous achetons notre 

électricité à l’avance, au meilleur prix possible. Nous 

installons des compresseurs avec régulation de fréquence 

qui ne tournent à plein régime que quand nous en avons besoin. 

Nos bureaux sont chauffés par un système de récupération 

de chaleur de la production. Cette mentalité ’écologique’ est 

vraiment omniprésente, et nous nous efforçons de toujours 

faire mieux. L’audit réalisé dans la cadre de cette charte a 

confirmé que nous étions déjà très loin dans ce domaine. 

Nous avons d’emblée obtenu une distinction. Lors de notre 

deuxième participation l’année suivante, j’ai assisté au 

speech d’un entrepreneur. Il expliquait avoir installé un étang 

dans la cour intérieure de son entreprise parce que ’c’est si 

agréable d’entendre coasser les grenouilles’. Désolé, mais 

pour moi, l’entrepreneuriat durable, c’est autre chose. »

« Comme les certifications pour le papier, ce n’est rien d’autre 

qu’un label et on en fait toute une montagne. Ces certificats 

sont aussi une affaire de marketing. Ne me comprenez pas 

mal, je suis pour la durabilité et pour toutes les initiatives 

pour une meilleure efficacité énergétique. C’est la raison 

pour laquelle nous voulons obtenir en 2015 la norme ISO en 

matière d’énergie, pour pourvoir pérenniser notre culture 

volontaire en matière d’énergie. »
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« Reculer pour mieux sauter » : s’il est une expression qui 

convient aujourd’hui à Roularta, c’est bien celle-là. Nous 

nous sommes défaits de nos magazines français. Lorsque 

nous nous sommes engagés dans le groupe Express-

Expansion en 2006, nous avions la sincère conviction qu’un 

bel avenir nous attendait en France. Roularta connaissait les 

recettes pour mener les magazines de ce groupe au succès. 

Au début, la réussite était au rendez-vous, comme lors du 

lancement de Styles, le supplément à L’Express : bien vite, 

ce titre est devenu l’un des principaux magazines lifestyle 

de France.

En 2008, la crise économique est cependant venue nous 

mettre des bâtons dans les roues. Cette crise et la fermeté 

de l’euro ont pesé de tout leur poids sur de nombreuses 

entreprises qui ont été contraintes de réduire leurs budgets 

publicitaires. Cette tendance était perceptible dans toute 

l’Europe mais c’est en France qu’elle était la plus marquée. A 

ce jour, le marché publicitaire français n’a cessé de se replier. 

Bien que le Groupe Express-Roularta ait constamment 

amélioré sa position sur le marché, cette progression n’a 

pas permis de compenser la baisse du marché.

Alors qu’en Belgique, Roularta a renoué depuis longtemps 

avec la croissance et que ses perspectives font état d’une 

amélioration tant du côté des revenus publicitaires que 

de celui du marché des lecteurs, c’est loin d’être le cas 

en France. D’où notre décision de nous retirer du marché 

français.

La dégradation systématique du marché français a occulté 

nos efforts et nos avancées sur le marché belge. Car il est 

un fait que sur la grande majorité des terrains, Roularta 

affiche de belles progressions grâce à sa formule habituelle 

qui consiste à combiner innovation, créativité, organisation 

et mesures d’économie. Une formule qui débouche sur la 

croissance : dans les ventes d’abonnements et les ventes au 

numéro, mais aussi dans les revenus publicitaires.

Cette évolution positive de nos activités belges est déjà 

visible dans les résultats de l’exercice 2014. Et Roularta va 

poursuivre dans cette voie-là. Notre approche multimédia 

(imprimés, Internet, TV) et la diversification dans les 

événements et les extensions de lignes nous permettront de 

consolider encore nos résultats.

Nous entrevoyons de très belles possibilités sur le marché de 

la presse gratuite. Au cours des prochaines années, Internet 

y jouera un rôle encore plus important. Avec Digilocal, nous 

offrons à nos annonceurs locaux tout un éventail de services 

grâce auxquels ils sont mieux armés pour faire face à la 

concurrence sur le marché du commerce électronique. 

Roularta dispose d’énormes atouts pour poursuivre sa 

croissance.

En développant nos résultats de cette manière, nous pouvons 

répondre aux aspirations de toutes nos parties prenantes. 

A nos actionnaires, nous offrons la perspective de cours 

boursiers supérieurs ainsi que celle de renouer avec le 

dividende. Par ailleurs – et c’est au moins aussi important – 

nous sommes persuadés que grâce à de nouvelles initiatives 

complétées éventuellement par des reprises bien ciblées, 

nous pourrons réaliser une croissance systématique.

Nous sommes reconnaissants à toutes nos parties prenantes 

pour la confiance qu’elles ont maintenue envers Roularta, 

y compris dans les moments difficiles. Nous tenons à 

remercier tout particulièrement nos collaborateurs qui, de 

manière incessante, ont déployé toute leur motivation et 

toute leur créativité pour traverser cette période difficile.

ROULARTA À L’AUBE  
D’UNE ÈRE NOUVELLE

Cher actionnaire, chère partie prenante, cher collaborateur,

MOT DU PRÉSIDENT

BARON HUGO VANDAMME,  
PRÉSIDENT DU CONSEIL D’ADMINISTRATION
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Fin 2014, Roularta a décidé de chercher un repreneur pour 

ses activités françaises. Début 2015, un accord a été conclu 

avec Monsieur Patrick Drahi et ses associés du groupe 

Altice qui, dans divers pays mais surtout en France, occupe 

une position solide sur le marché du câble (Numericable) 

et des télécommunications (SFR). Une intention de vente a 

été signée. Elle pourra probablement être finalisée en mai 

2015, après l’accomplissement des procédures requises, la 

consultation du comité d’entreprise et l’obtention de l’accord 

des autorités compétentes en matière de concurrence. 

Roularta est convaincu que ce groupe multimédia (qui 

détient un quotidien tel que Libération, des activités 

radiophoniques, etc.) peut garantir un bel avenir pour les 

titres historiquement forts (L’Express, L’Expansion, Point de 

Vue, Côté Sud…).

 

Cette reprise implique un changement important pour 

Roularta. Les activités françaises ont requis de sa part une 

attention toute particulière et des efforts importants sur le 

plan de la réorganisation et de la restructuration, et ce dans 

des circonstances de marché difficiles. A présent, ces coûts 

disparaissent et Roularta peut se concentrer à 100% sur la 

poursuite de son développement multimédia. Désormais, 

le Groupe investira essentiellement dans la diversification 

et les initiatives numériques dans le prolongement de ses 

métiers de base : les sites Web de contenu et les versions 

numériques et mobiles des magazines, le projet Digilocal 

de la division Presse Gratuite, les sites de petites annonces 

Immovlan.be et Autovlan.be.

En 2014, le Groupe a également acquis le contrôle intégral 

de la SA Roularta Printing et de la SA De Streekkrant- 

De Weekkrantgroep, deux de ses activités de base 

importantes. A cet effet, Roularta a conclu avec Concentra 

un accord portant sur la reprise de respectivement 24% 

et 20% des actions de ces sociétés. Les activités relatives 

au secteur médical appartiennent désormais elles aussi 

à 100% au Groupe après la reprise des 50% que le groupe 

britannique UBM détenait depuis la fusion du Généraliste 

avec le Journal du médecin. La nouvelle entité a été 

baptisée entre-temps Roularta HealthCare. Et Roularta 

Lead Generation est elle aussi une division à part entière de 

Roularta depuis la reprise des 50% détenus jusque-là par 

les cofondateurs néerlandais.

Toutes ces opérations permettent de simplifier la structure 

juridique et comptable du Groupe : en juin 2015, une douzaine 

de sociétés fusionneront avec la SA Roularta Media Group.

Toujours au premier semestre 2014, Roularta a acquis 100% 

du magazine Tu bâtis, je rénove/Beter bouwen & verbouwen 

pour renforcer sa marque existante Je vais Construire & 

Rénover/Ik ga Bouwen & Renoveren. A partir du 30 avril 

2015, ces titres fusionnent pour former un mensuel fort, 

Je vais Construire & Rénover/Ik ga Bouwen & Renoveren, 

combinant la meilleure offre des titres d’origine.

En juillet 2014, Roularta a pris part à une augmentation de 

capital de la plate-forme en ligne Proxistore qui, par le biais 

de la géolocalisation, peut placer des annonces publicitaires 

sur les plus grands sites Web. Roularta a apporté 

1,1 million d’euros suite à un appel de fonds lancé auprès 

des actionnaires actuels (parmi lesquels Roularta) et de la 

Société Régionale d’Investissement de Bruxelles pour un 

montant total de 2,7 millions d’euros. L’opération a pour but 

d’ouvrir des filiales notamment aux Pays-Bas et en Espagne. 

Proxistore est déjà actif en Belgique, en France, aux Etats-

Unis et au Canada. Par l’exercice d’options, Roularta peut 

acquérir jusqu’à 50% des actions de Proxistore.

Lorsque le Voka s’est engagé dans les entreprises 

organisatrices de la Journée Découverte Entreprises en 

décembre 2014, la participation de Roularta est revenue de 

81,25% à 56,25%.

LE NUMÉRIQUE
Dans le courant de l’exercice 2014, le Groupe a continué 

d’investir dans le développement des sites d’actualité 

ÉVÉNEMENTS 
IMPORTANTS  
SURVENUS EN 2014

MOT DE RIK DE NOLF

 RIK DE NOLF,   
PRÉSIDENT DU MANAGEMENT TEAM & CEO
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Levif.be/Knack.be et KW.be. Janvier 2015 a été un mois 

record, avec plus de 6 millions de visiteurs uniques.

Roularta réalise sur Internet un chiffre d’affaires publicitaire 

toujours plus élevé, via ses sites d’actualité et ses 

newsletters, ses campagnes de génération de leads, ses 

sites de petites annonces Immovlan.be, Autovlan.be (des 

coentreprises avec Rossel) et Streekpersoneel.be. Début de 

l’année 2014, les dépenses publicitaires accusaient toujours 

un sérieux retard, mais depuis l’été, le Groupe enregistre 

une croissance vigoureuse. Immovlan.be accueille à présent 

plus de 300.000 visiteurs uniques par jour et Autovlan.be 

a amélioré son chiffre d’affaires grâce, notamment, à la 

reprise de Clickyourcar.be, le site consacré aux voitures 

neuves, aujourd’hui Gocar.be.

L’automne 2014 a également vu le lancement du premier 

quotidien news numérique de Flandre, The Daily Trends, qui 

traite des points forts de l’actualité économique et financière. 

The Daily Trends est accessible chaque jour pour tous les 

abonnés de Trends à partir de 21 heures.

Plus de 10 millions d’euros de chiffre d’affaires sont réalisés 

via la vente de contenus en ligne et d’informations d’affaires 

du Trends Top et de l’entreprise Euro DB récemment rachetée 

(avec B-information, B-legal, B-finance, B-collection), l’Initié 

de la Bourse, le Fiscologue, etc.

En 2015, Digilocal doit assurer la poursuite de sa croissance 

organique. Roularta Presse Gratuite offre un service complet 

pour l’annonceur local qui s’engage sur Internet : sites Web, 

newsletters électroniques compatibles avec Roularta Big 

Data, activation de Google AdWords, Proxistore et Facebook. 

L’organisation commerciale régionale forte et le savoir-

faire technique du Groupe Roularta constituent la base de 

la croissance future. Roularta a remporté deux années de 

suite le Google award européen pour le meilleur service en 

tant que revendeur Google.

Le site Web de Krant van West-Vlaanderen, KW.be, a été 

lancé avec succès. Les abonnés de KW reçoivent la version 

papier de leur journal hebdomadaire local accompagné du 

journal provincial, ils ont un accès numérique, via leur PC, 

tablette ou smartphone, aux onze hebdomadaires (un par 

ville ou région de Flandre occidentale) et peuvent visiter le 

site Web KW.be qui suit l’actualité 24/7. KW.be est soutenu 

deux fois par jour par une newsletter gratuite adressée à 

125.000 Ouest-Flamands. Les visiteurs non abonnés peuvent 

bénéficier d’un abonnement d’essai gratuit d’un mois.

LES ÉVÉNEMENTS
Roularta Events organise chaque année une centaine 

d’événements : remises de prix, dîners de gala, salons et 

séminaires.

Dans chaque province sont organisés les Trends Gazelles et 

le Trends Business Tour. Des prix nationaux récompensent 

le management supérieur des entreprises (le Manager de 

l’Année), le monde de l’IT, de l’Industrie, le CFO, le manager 

RH, le gestionnaire de fonds. En 2014, Roularta a organisé 

pour la première fois les Trends Legal Awards et le Marketeer 

de l’Année.

Roularta organise le salon Entreprendre/Ondernemen au 

Heysel à Bruxelles (avec simultanément le salon consacré 

à l’e-commerce, à la franchise et aux cadeaux d’affaires) 

ainsi que le salon Ondernemen au Flanders Expo de Gand. 

De Streekkrant organise dans chaque province des salons 

de l’emploi tandis que le magazine lifestyle gratuit Steps 

organise des journées du shopping dans toutes les grandes 

villes de Flandre.

LES EXTENSIONS DE LIGNES
Les lecteurs des magazines du Groupe Roularta se révèlent 

intéressés par de nombreuses initiatives liées au monde de 

la culture et du lifestyle. Roularta réussit à leur proposer 

des projets exclusifs à des conditions très avantageuses. 

Plusieurs projets livresques, la vente d’objets design 

et d’autres projets se sont traduits par une croissance 

du chiffre d’affaires. En 2014, pour la première fois, des 

croisières exclusives assorties d’un programme original ont 

été organisées avec succès aux côtés de Plus et de Knack. En 

2015, cette initiative impliquera également Le Vif/L’Express.

PRESSE GRATUITE
Le chiffre d’affaires de la division Presse Gratuite s’est 

encore légèrement tassé en 2014 en raison de la faiblesse 

du segment des annonces d’emploi dans De Streekkrant 

et De Zondag. Depuis le début de 2015, le plancher paraît 

atteint et les annonces locales dans un journal toutes-

boîtes paraissent indispensables pour trouver du travail 

et des collaborateurs dans sa région. Dans le même 

temps, le développement de la plate-forme logicielle 

Streekpersoneel.be se poursuit avec la mise en œuvre d’un 

système de gestion des annonces et des CV performant. Les 

campagnes nationales (avec des actions de plus en plus 

nombreuses de grandes marques telles que Coca-Cola) et 

la publicité locale ont continué à progresser en 2014, tant 

dans De Streekkrant (toutes-boîtes dans toute la Flandre) 

que dans De Zondag (diffusion le dimanche matin dans toute 

la Flandre via les boulangeries).

Le mensuel Steps, dont les 16 éditions sont également 

diffusées dans toute la Flandre, a été doté d’une couverture 

cartonnée glossy et de papier glacé. Depuis l’été 2014, le 

chiffre d’affaires est en progression constante.

MAGAZINES
En 2014, les revenus publicitaires des magazines n’ont plus 

baissé, ce qui n’était plus arrivé depuis des années. Le début 

de l’exercice était encore difficile, mais depuis l’été, on 

observe une évolution positive qui se poursuit aujourd’hui.

Le magazine belge Nest (N/F) a fait l’objet d’une réalisation 

plus luxueuse et sa fréquence a été relevée. Désormais, 

Nest paraît chaque mois et publie autant d’éditions spéciales 

consacrées aux recettes, aux jardins, à la côte belge, etc.

Le marché des lecteurs des magazines (abonnements + ventes 

au numéro) a permis d’enregistrer une croissance de 1,0%.

Entre-temps, les ventes d’abonnements exclusivement 

en ligne et les ventes au numéro en ligne atteignent 

progressivement une dimension pertinente. Chaque 

semaine, quelques milliers d’exemplaires sont déjà vendus. 

Roularta propose deux versions au choix (look-a-like avec la 

mise en page de la publication papier ou une version tablette 

adaptée) pour Apple, Android ou Microsoft.

Par ailleurs, tous les abonnés aux publications papier 

disposent automatiquement de la version numérique de 

leurs titres et peuvent la lire sur leur ordinateur, tablette ou 

smartphone, partout au monde, à partir de 21h la veille de la 

parution. Deux tiers des abonnés ont téléchargé l’application 

mais 1 à 2% seulement des lecteurs lisent le magazine sous 

forme numérique. Les nouveaux lecteurs découvrent le 

magazine via leur iPad ou une autre tablette et s’abonnent via 

la page d’atterrissage sur Abonnements.be, mais 85% optent 

pour un abonnement complet, version papier comprise.

RADIO ET TÉLÉVISION
MEDIALAAN a connu une très bonne année. Sur le plan 

télévisuel, 2014 a été la meilleure année depuis 2002 en 

termes d’audience. La croissance provient essentiellement 

de VTM, les chaînes 2BE et Vitaya ayant fait preuve de 

stabilité. VTM progresse grâce à d’excellents résultats 

en début de soirée et grâce à son journal qui attire 10% 

de (jeunes) téléspectateurs supplémentaires. Côté radio 

également, 2014 a été une bonne année. Grâce à de nouveaux 

programmes, Q-music dépasse désormais Studio Brussel 

de 2%. JOE fm a également battu en 2014 son propre record 

d’audience.

MEDIALAAN a également investi dans le renforcement 

de l’expérience de marque et du contenu, ainsi que dans 

l’innovation.

MEDIALAAN a de nouveau amélioré sa part de marché 

publicitaire. Les revenus publicitaires ont poursuivi leur 

progression en radio mais affichent une baisse en télévision. 

Toutefois, cette baisse est compensée par la croissance des 

revenus liés aux téléspectateurs innovants. De nouveaux 

accords de distribution génèrent de nouveaux revenus, et 

de nouveaux phénomènes tels que replay-TV continuent de 

croître, tandis que l’audience directe reste stable. MEDIALAAN 

réalise déjà 20% de revenus alternatifs. Les réservations des 

publicités vidéo de courte et de longue durée sur les sites Web 

affichent complet. Ceci s’explique notamment par le nouveau 

service qui permet aux téléspectateurs de regarder des 

épisodes entiers sur Vtm.be et via l’application VTM.

JIM Mobile a assuré une belle contribution en 2014 également 

et a réussi à se raffermir légèrement dans le marché télécom 

en baisse.

Canal Z/Kanaal Z a pu construire une plate-forme plus 

forte grâce à la création de toute une série de programmes 

périphériques. Les chiffres d’audience télé (mesurés 

désormais via la Grande Audimétrie du CIM) se sont hissés 

en janvier 2015 à plus de 500.000 téléspectateurs en base 

journalière.

Les chaînes télé régionales voient leur avenir assuré grâce à 

un nouveau décret flamand qui prévoit une contribution par 

abonné plus élevée de la part des distributeurs, dès janvier 

2015.

STIEVIE
L’application Stievie compte à présent quelque 15.000 

utilisateurs et sera étendue au cours des prochains mois à 

de nouvelles chaînes, en plus des chaînes de MEDIALAAN, 

de SBS et de la VRT. Stievie permet à ses utilisateurs de 

regarder la télévision en direct et en différé via Internet, 

partout dans le monde.

ROULARTA PRESSE

GRATUITE OFFRE 

UN SERVICE COMPLET
POUR L’ANNONCEUR
LOCAL QUI S’ENGAGE
SUR INTERNET
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En tant que société multimédia, Roularta Media Group (RMG) 

a la volonté d’accorder autant d’importance à ses lecteurs, 

ses internautes, ses téléspectateurs et ses auditeurs 

qu’à ses clients-annonceurs, ses collaborateurs et ses 

actionnaires.

En Belgique, Roularta est un acteur dynamique de tout 

premier plan dans le secteur de l’édition et de l’impression de 

magazines et de journaux d’information, de journaux gratuits 

et de publications spécialisées, ainsi que dans le secteur des 

médias audiovisuels et des éditions électroniques.

Ciblant large en Flandre, RMG édite des journaux gratuits, 

réalise des émissions de télévision diffusées sur le réseau 

public, est actif en radio et sur Internet, via le site Vlan.be. 

Pour le marché national (en français et en néerlandais), RMG 

propose des magazines de qualité, une chaîne d’information 

(Canal Z/Kanaal Z) et des sites coupoles d’actualité (Levif.be 

et Knack.be), riches en contenu. En vue de consolider son 

leadership en Belgique, Roularta est sans cesse en quête de 

nouvelles opportunités, tant sur le plan de l’édition et des 

actions de marketing que des nouveaux médias. 

En joint-venture avec le groupe Bayard, Roularta est 

également actif en Belgique, aux Pays-Bas et en Allemagne, 

avec des magazines pour les seniors, avec toute une série 

de mensuels pour les parents et pour les enfants, pour les 

amateurs de déco et de jardin. Roularta édite enfin des city 

magazines en Belgique, en France, en Slovénie et en Serbie. 

Toutes les marques fortes du Groupe continuent de croître 

par le biais d’extensions de ligne, d’événements et de 

produits plus. La politique d’intégration verticale (contenu, 

vente d’espace publicitaire, production) et l’approche 

multimédia augmentent la flexibilité et favorisent le 

caractère anticyclique de Roularta. 

RMG continue d’innover sur le plan des développements 

techniques dans le monde des médias, lequel se caractérise 

par une évolution rapide. L’implication des collaborateurs et 

la poursuite constante des meilleurs systèmes internes, de 

la maîtrise des coûts et de synergies avec les partenaires 

constituent une garantie pour l’avenir. Roularta Media Group 

affiche un profil marqué par l’entrepreneuriat socialement 

responsable où l’équité, l’approche centrée clients et 

l’engagement figurent tout au haut des priorités.

MISSION & STRATÉGIE

RAPPORT DE LA DIRECTION

RMG CONTINUE D’INNOVER  
SUR LE PLAN DES DÉVELOPPEMENTS 

TECHNIQUES DANS 

LE MONDE DES MÉDIAS, 
LEQUEL SE CARACTÉRISE PAR 

UNE ÉVOLUTION RAPIDE

millions d’euros de chiffre d’affaires (*)477
17,4%

2,9%

25,2%

11,0%

Magazines

Télévision

Radio

Droits e.a.

Publicité Internet

Contenu Internet

Salons, awards

Livres e.a.

MÉDIAS AUDIOVISUELS

MÉDIAS 
IMPRIMÉS

IMPRIMÉS POUR DES TIERS

EXTENSIONS DE LIGNES

NOUVEAUX MÉDIAS Journaux

Presse Gratuite

45,5%

11,0%

5,3%

3,7%

1,6%

5,3%

3,3%

2,0%

(*) Chiffre d’affaires combiné (avec application de la méthode de la consolidation proportionnelle pour les coentreprises comme Medialaan, Bayard...).

6,7%

4,7%

21,5%

32,9%
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1er mars 2013 et est maintenant utilisé par plusieurs éditeurs.

Par ailleurs, en 2015, le système uniforme de factures 

numériques pour tous les éditeurs belges sera mis en 

service. 

RMG fait aussi partie d’iMinds Media (anciennement MIX) 

où il est représenté par son directeur prémédia en tant que 

membre de la Commission des programmes. iMinds Media 

est un centre d’expertise en innovation médiatique qui suit à 

la trace les développements dans la recherche fondamentale 

et les traduit pour le secteur médiatique flamand en projets 

d’innovation concrets, réalisables et précompétitifs dont 

l’horizon de temps est limité. 

Dans le passé, RMG a pris part à plusieurs projets ICON :

- i-Read+ ayant pour thème principal « le compagnon 

de lecture intelligent » où, grâce à un « composant de 

raisonnement », l’utilisateur peut décider lui-même quand 

il souhaite obtenir certains enrichissements de données et 

où, via un « tuteur virtuel », l’interaction entre le lecteur et le 

contenu est renforcée. 

- Media ID avait pour vocation de mettre en place une plate-

forme centrale d’enregistrement et de paiement pour les 

utilisateurs de toute une série de médias belges numériques. 

Cette plate-forme est caractérisée par sa convivialité, sa 

fiabilité et le respect de la vie privée du consommateur. Via 

un enregistrement de type « Single Sign-on », Media ID met 

une identité unique (appelée « ID ») à la disposition de chaque 

consommateur. Cette « ID » peut alors être utilisée pour 

toutes les entreprises médias participantes.

- Stream Store est le nom d’une plate-forme dédiée au 

conditionnement de contenus numériques en flux de 

données cohérents qui sont personnalisés et contextualisés 

pour être ensuite proposés aux utilisateurs finaux sous 

forme de service payant.

Actuellement, RMG prête son concours à deux nouveaux 

projets menés en collaboration avec iMinds Media : Mingle 

et multiCore. L’objectif de Mingle est de développer une 

plate-forme interactive destinée à soutenir les journalistes 

dans la découverte et la collecte d’informations d’actualité 

via divers médias sociaux et ce, d’une manière fiable et 

transparente sur le plan légal. MultiCore proposera une 

solution permettant de tendre aux lecteurs une offre 

d’actualité personnalisée via les applications, newsletters, 

sites Web… compte tenu de leurs préférences, de leur profil 

d’utilisateur et du contexte. Cette approche est le premier 

pas vers l’expérience de l’actualité de demain. 

RÉDACTIONS : FONCTIONNEMENT 
CROSS-MÉDIA
Au niveau rédactionnel également, Roularta Media Group 

prépare l’avenir avec le CCI NewsGate comme système 

unique pour l’ensemble de la newsroom, laquelle chapeaute 

toutes les rédactions de Roularta Media Group. L’accent 

est mis sur la planification rédactionnelle, la gestion des 

missions et la réutilisation cross-média du contenu. 

L’utilisation de NewsGate permet aux collaborateurs 

rédactionnels de Roularta Media Group de travailler dans 

une approche « multi-titres » et « multicanaux ». Depuis leur 

cockpit éditorial, ils peuvent créer des paquets aussi bien 

pour les médias imprimés que pour le Web, les smartphones 

et les tablettes.

Entre-temps, Roularta Media Group a fourni des efforts 

sérieux en termes de création d’applications pour une 

grande partie de ses titres. Ces applis sont disponibles 

aussi bien pour iOS, Android, Windows et BlackBerry. Via 

un ajustement continuel et via l’adaptation régulière de 

ces applications, RMG garantit à ses lecteurs la meilleure 

expérience d’utilisation possible. 

ROULARTA, INNOVATEUR  
TECHNOLOGIQUE

En tant qu’entreprise multimédia, Roularta Media Group est 

actif dans différents secteurs de pointe. Dans ces domaines, 

le Groupe recherche et développe sans cesse de nouvelles 

possibilités, d’où sa réputation, dans le monde graphique 

international, d’innovateur technologique de taille.

Les efforts que Roularta Media Group consent sur le plan 

de la recherche et du développement technologiques 

améliorent bien entendu les processus de travail internes 

du Groupe, mais il n’est pas rare qu’ils servent de moteur 

aux évolutions fondamentales du marché. 

Dans le domaine du prémédia, Roularta Media Group est 

à l’origine de divers standards belges et internationaux. 

Comme l’illustrent entre autres les réalisations suivantes, 

Roularta Media Group joue un rôle de pionnier à cet égard.

MEDIBEL+
En tant que membre fondateur de Medibel+, l’organisation 

qui chapeaute le secteur belge de la publicité 

(www.medibelplus.be), Roularta Media Group a été à 

l’origine, voici quelques années, de la percée du format 

PDF en tant que standard pour la livraison de publicités 

numériques aux journaux et magazines. Les premières 

normes PDF de Medibel+ étaient basées sur les résultats 

d’un projet d’étude mené par Roularta Media Group. 

Au sein de l’organisation Medibel+, Roularta Media Group 

continue d’ailleurs de renforcer son statut de pionnier 

puisque son directeur prémédia Erwin Danis préside 

actuellement l’organisation. 

Roularta Media Group a été à l’origine du développement de 

la méthode AdTicket de numérisation du flux de commandes 

entre, d’une part, les centrales médias et les agences 

créatives qui réalisent les publicités et, de l’autre, les 

sociétés d’édition. Roularta Media Group et Medibel+ ont 

lancé AdTicket sur le marché belge.

GHENT PDF WORKGROUP
Sous l’impulsion de Roularta Media Group, Medibel+ a 

participé à la création du Ghent PDF Workgroup (GWG, 

www.gwg.org) en 2002. Cette organisation, qui regroupe 

aujourd’hui associations professionnelles du secteur 

graphique et fournisseurs européens et américains, 

entend introduire et promouvoir les meilleures pratiques 

de l’industrie graphique dans le monde entier. Le GWG 

se base sur les mérites de Medibel+ et de la méthode 

Medibel+ AdTicket dont il a adopté les normes PDF. Au 

sein du GWG international, Roularta Media Group est 

représenté par son directeur prémédia (comme président 

du conseil d’administration) et continue d’assumer toutes 

ses responsabilités.

Une fois de plus, Roularta Media Group montre par ce projet 

sa force d’innovation technique et prouve que les méthodes 

de travail qu’il met au point sont suivies même à l’étranger.

Par ailleurs, au sein du Ghent PDF Workgroup, RMG travaille 

aux côtés d’autres groupes médias internationaux à définir 

de nouveaux standards, processus et formats cross-médias 

en vue de la publication sur smartphones et tablettes. Ce 

travail se fait au sein du comité « Cross Media » qui étudie 

les changements dans le monde de l’édition cross-média et 

les opportunités qui les accompagnent. 

PROJETS INNOVANTS
En Flandre, Roularta Media Group joue un rôle novateur 

important en participant ou en prenant l’initiative dans 

divers projets technologiques et innovants. 

RMG a pris part à l’étude collective Smarter Media in 
Flanders (SMIF), dont il dirigeait l’un des neuf packages 

de travail (justificatifs numériques pour les annonces 

imprimées et en ligne). Le Groupe participait également à 

quelques autres packages de travail. Epinglons en particulier 

les filigranes numériques, la compression vidéo idéale pour 

les tablettes, la collecte efficace des résultats sportifs et le 

journalisme citoyen. 

Le système de justificatifs numériques pour les publications 

imprimées de tous les éditeurs belges a été lancé le 

MULTICORE PROPOSERA UNE 

SOLUTION PERMETTANT DE 

TENDRE AUX LECTEURS UNE OFFRE 

D’ACTUALITÉ PERSONNALISÉE VIA 

LES APPLICATIONS, NEWSLETTERS, 

SITES WEB…



 

014

RAPPORT DE LA DIRECTION / RAPPORT ANNUEL 2014

015

I. ENVIRONNEMENT
En 2014 aussi, Roularta Media Group a consenti d’importants 

investissements afin de mettre en place une production 

respectueuse de l’environnement et à faible consommation 

d’énergie.

Rapport de développement durable
Dans un marché aussi concurrentiel que le nôtre, il est 

indispensable d’assurer une bonne communication avec 

toutes les parties prenantes à propos des efforts et des 

réalisations en matière de Responsabilité Sociale des 

Entreprises (RSE).

Roularta a rassemblé ces efforts dans un (deuxième) rapport 

de développement durable. Dans ce document, l’accent est 

mis sur les réalisations importantes des années écoulées.

Le fil rouge suivi pour l’établissement de ce rapport est 

toujours formé par les normes internationales du Global 

Reporting Initiative (GRI), accepté dans le monde entier.

Le document peut être consulté sur le site Web de Roularta 

en trois langues différentes (néerlandais, français et anglais).

Reconnaissance d’orientation du sol
Conformément aux prescriptions du Décret du sol, Roularta 

a effectué en 2014 une reconnaissance d’orientation du 

sol pour le site de Roulers. Une telle analyse détaillée fait 

l’inventaire des risques de pollution du sol et les étaye à l’aide 

d’échantillons et d’analyses ciblés. Les rubriques reprises 

dans le permis d’environnement sont déterminantes pour 

la nature et la stratégie de cette analyse. La conclusion 

finale de cette analyse est qu’aucune mesure préventive 

supplémentaire n’est requise.

Surveillance des émissions
Roularta accorde une grande importance à la maîtrise 

des paramètres d’émission, tant pour l’air que pour l’eau. 

L’entreprise prend notamment pour point de départ les 

normes sectorielles et les conditions particulières imposées 

par la législation en matière d’environnement. En 2014, 

l’entreprise a investi dans un filtre à bande pour les eaux 

usées industrielles, dans le but surtout de réduire encore 

les matières en suspension. Elle a consulté pour cela les 

autorités de contrôle compétentes qui se sont montrées très 

intéressées et ont suivi le projet d’un bout à l’autre, soit de 

l’étude à la mise en œuvre.

II. PRÉVENTION & BIEN-ÊTRE
Au cours des dernières années, la politique de prévention a 

connu une évolution considérable dans notre société. Alors 

que dans un premier temps, la sécurisation des machines 

a bénéficié d’une grande attention, on a assisté ensuite à 

l’élaboration de différentes procédures destinées à assurer 

les meilleures conditions d’utilisation de ces équipements. A 

présent que tous ces aspects sont au point, il apparaît que tout 

risque d’accident n’est pas encore écarté. Dès lors, l’aspect 

humain bénéficie d’une attention toujours plus grande. Pour 

éviter les accidents, il est très important de bien évaluer les 

risques et d’agir consciemment en conséquence.

Parmi les projets notables réalisés dans ce cadre en 2014, 

citons :

Le travail en hauteur
En 2014, il a été procédé à la mise à jour de l’analyse de risque 

relative au travail en hauteur. L’utilisation d’équipements 

tels que les échelles, échafaudages et nacelles élévatrices 

a ainsi été étudiée. Les moyens de protection utilisés dans 

le cadre de ces activités ont également été évalués et 

complétés. Des accords ont été pris concernant le suivi de 

ENVIRONNEMENT,
PRÉVENTION ET BIEN-ÊTRE

cette thématique et des formations de rafraîchissement ont 

été prévues pour les collaborateurs concernés.

L’idée de « hauteur » amène tout naturellement la question 

des ascenseurs. L’AR du 10/12/2012 a modifié la législation 

relative à ces derniers. Une analyse de risque a été effectuée 

en la matière, après laquelle certains ascenseurs ont été 

régularisés et d’autres ont été transformés en monte-

charges.

Ergonomie
En 2013, l’ergonomie dans l’environnement de production 

a bénéficié d’une grande attention. Une analyse de risque 

a également été faite pour les postes de travail externes 

à l’environnement de production et requérant un travail 

physique. Ces analyses ont chaque fois débouché sur la 

rédaction d’une brochure sur mesure qui a été remise aux 

collaborateurs concernés.

L’ergonomie est un aspect important dans la préservation 

de la santé des collaborateurs. C’est pourquoi, en 2014, 

l’ergonomie était le thème annuel.

Lors des examens médicaux des collaborateurs travaillant 

dans les bureaux, une brochure d’information leur a été 

remise et commentée par le médecin du travail. Par ailleurs, 

des informations ont été diffusées via l'intranet et le 

magazine interne.

Ce thème a également été approfondi dans l’environnement 

de production.

Enquête de bien-être
En 2013, une enquête de bien-être a été menée auprès des 

travailleurs. Ensuite, une grande attention a été accordée   à 

la communication de ses résultats. En 2014, ces derniers 

ont été incorporés dans le Plan Global de Prévention. Il peut 

ainsi être garanti que la sensibilisation à ces thèmes sera 

poursuivie d’année en année.

Accords en cas d’événements « choquants »
Il arrive qu’il se produise dans l’entreprise un événement 

lourd de conséquences ou de nature choquante. Il importe 

alors de bien organiser la réaction qui y est donnée, y 

compris en ce qui concerne les aspects humains. Une aide et 

un suivi de qualité sont indispensables pour permettre aux 

personnes concernées de continuer à vivre et à travailler. 

En 2014, une procédure qui, le cas échéant, peut aider à 

répondre de la manière la plus adéquate possible à ce type 

de circonstances a été mise au point.  

Documents et médecins en cas de maladie et 
d’accident
En cas de maladie ou d’accident (du travail), le collaborateur 

est souvent confronté à une multitude de documents. Parfois 

il lui est difficile, en raison de la nature de sa maladie p.ex., 

d’y accorder une grande attention.

C’est pourquoi les principales informations et étapes à 

suivre ont été condensés dans un document synthétique. Ce 

document précise notamment ce qu’il y a lieu de faire en 

cas de maladie ou d’accident. En outre, en cas d’incapacité 

de travail prolongé, il n’est pas rare que l’on soit confronté 

à plusieurs médecins différents, et il peut être difficile de 

suivre qui ils sont et quel est leur rôle exact. Le document 

synthétique comprend dès lors la liste des différents 

médecins et de leur spécialité.
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CAPITAL ET ACTIONS  
Le capital social de la SA Roularta Media Group s’élève à 

203.225.000,00 euros. Il est représenté par 13.141.123 actions 

entièrement libérées, sans désignation de valeur nominale, 

représentant chacune une même fraction du capital.

Toutes les actions qui représentent le capital social jouissent 

des mêmes droits sociaux.  

   

Actionnariat  
L’actionnariat est réparti de la manière suivante :   

Date de 
déclaration de 

participation
Nombre 

d’actions %

Koinon SCA (1) 16/03/15 7.372.877 56,11%

Cennini SA (1) 16/03/15 2.022.136 15,39%

Bestinver Gestión  

S.G.I.I.C. SA

02/03/15 1.306.190 9,94%

Actions propres
657.850 5,00%

Investisseurs individuels 

et institutionnels

1.782.070 13,56%

(1) La SCA Koinon et la SA Cennini en leur capacité de personnes 
agissant en concert qui ont conclu un accord relatif à la possession, 
l’acquisition et la cession d’actions, ont fait une notification définitive.

Sur le nombre total d’actions en circulation, 9.382.112 actions 

sont nominatives.

Loi relative aux offres publiques d’acquisition
Dans le cadre de la loi du 1er avril 2007 relative aux offres 

publiques d’acquisition, la SCA Koinon a effectué le 

25/08/2014, en tant que détenteur direct de 7.372.877 actions, 

une actualisation de la notification à la FSMA, conformément 

à l’article 74 § 6 de la loi précitée.

Rachat d’actions propres  
L’autorisation statutaire du conseil d’administration de 

procéder au rachat d’actions propres a été renvouvelée par 

l’assemblée générale du 15 mai 2012.  

Au cours de l'exercice 2014, aucune action propre n’a été 

rachetée.  

La société a 657.850 actions propres en portefeuille qui 

représentent 5,00% du capital social.   

 

ÉVOLUTION BOURSIÈRE  
L’action Roularta Media Group est cotée sur NYSE Euronext 

Bruxelles, sous la rubrique Media - Publishing, avec code 

ISIN BE0003741551 et Mnemo ROU. 

L’action Roularta est reprise dans l’indice BEL Small Cap 

(BE0389857146).

L’ACTION  
ROULARTA MEDIA GROUP 
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Cours de clôture et volumes en 2014

Mois
Cours de  

clôture moyen Volumes en mio €

Janvier 2014 11,414 91.557 1,05

Février 2014 11,818 43.462 0,52

Mars 2014 12,171 51.257 0,62

Avril 2014 12,701 47.764 0,60

Mai 2014 13,205 41.246 0,55

Juin 2014 13,085 9.284 0,12

Juillet 2014 12,945 23.474 0,30

Août 2014 13,008 61.133 0,79

Septembre 2014 12,962 15.527 0,20

Octobre 2014 11,776 17.446 0,21

Novembre 2014 11,592 65.950 0,78

Décembre 2014 11,666 21.655 0,25

489.755 5,99

Cours de clôture moyen - 2014
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Le 13 mai 2014, l’action a atteint son cours le plus élevé de 

l’année écoulée, soit 14,30 euros. Le cours le plus bas de 

10,75 euros a été enrégistré le 2 janvier 2014. Le 4 novembre 

2014, on a relevé le plus important volume journalier, avec 

55.453 pièces.

Liquidité de l’action
Roularta Media Group mène une politique proactive de 

relations avec les investisseurs dans le but de mettre l’action 

en point de mire et de soutenir ainsi la liquidité de l’action.

Politique sur le plan des dividendes
Sur proposition du conseil d’administration, l’assemblée 

générale suit en matière d’affectation du résultat une 

politique qui consiste à distribuer, si possible, un dividende, 

tout en veillant à garder un sain équilibre entre cette 

distribution de dividendes et le maintien d’une capacité 

d’investissement suffisante. 

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Dividende brut 0,37 0,50 0,50 0,40 0,40 0,50 0,75 0,75

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Dividende brut 0,75 0,75 0,00 0,00 0,50 0,35 0,00 0,00 0,00

Dividende brut
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2011 2012 2013 20142010200920082007200620052004200320022001200019991998
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0.50
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0,00 0,00 0,00 0,000,00

0,50

0,35

0,50

euros

ÉVOLUTION DU CAPITAL SOCIAL
La SA Roularta Media Group a été constituée le 11 mai 1988 

sous la dénomination Roularta Financieringsmaatschappij. 

Vous trouverez ci-dessous un tableau synoptique des 

événements qui ont marqué au cours du temps l’évolution 

du capital social et les titres représentant le capital.

Année Mois Opération Nombre 
d'actions Capital FB / EUR

1988 mai Constitution sous la dénomination Roularta Financieringsmaatschappij 12.510 381.000.000 FB

1993 juillet Fusion - augmentation de capital 13.009 392.344.000 FB

1997 décembre Scission - augmentation de capital 18.137 546.964.924 FB

1997 décembre Fusion - augmentation de capital 22.389 675.254.924 FB

1997 décembre Augmentation de capital 24.341 734.074.465 FB

1997 décembre Changement de la dénomination en Roularta Media Group

1998 juin Emission de 300.000 warrants - modification des statuts 2.434.100 734.074.465 FB

1998 juin Fusion - augmentation de capital 2.690.400 1.545.457.541 FB

1998 juin Apport de créance - augmentation de capital 8.277.700 2.496.457.541 FB

1998 décembre Apport de créance - augmentation de capital 9.611.034 4.479.791.791 FB

2001 juin Conversion du capital en euros - augmentation de capital par la  

conversion de 61.950 warrants 
9.672.984 111.743.000,00 EUR

2001 octobre Suppression de 119.305 actions propres 9.553.679 111.743.000,00 EUR

2002 juin Augmentation de capital par la conversion de 35.350 warrants 9.589.029 112.138.000,00 EUR

2003 juin Augmentation de capital par la conversion de 43.475 warrants 9.632.504 112.623.000,00 EUR

2003 juillet Augmentation de capital par un apport en nature 9.884.986 118.463.000,00 EUR

2004 juin Augmentation de capital par la conversion de 43.625 warrants 9.928.611 118.950.000,00 EUR

2005 juin Augmentation de capital par la conversion de 28.350 warrants 9.956.961 119.267.000,00 EUR

2006 janvier Augmentation de capital par la conversion de 39.090 warrants 9.996.051 120.054.000,00 EUR

2006 février Augmentation de capital par un apport en espèces 10.985.660 131.939.204,09 EUR

2006 mai Incorporation prime d'émission 10.985.660 170.029.300,00 EUR

2006 juin Augmentation de capital par la conversion de 19.825 warrants 11.005.485 170.250.500,00 EUR

2007 janvier Augmentation de capital par la conversion de 9.340 warrants 11.014.825 170.439.000,00 EUR

2007 juin Augmentation de capital par la conversion de 22.225 warrants 11.037.050 170.687.000,00 EUR

2008 janvier Augmentation de capital par la conversion de 7.864 warrants 11.044.914 170.846.000,00 EUR

2008 mai Augmentation de capital par la conversion de 17.375 warrants 11.062.289 171.040.000,00 EUR

2008 décembre Augmentation de capital par un apport en espèces 13.131.940 203.040.000,00 EUR

2011 janvier Augmentation de capital par la conversion de 9.183 warrants 13.141.123 203.225.000,00 EUR

Les analystes qui suivent l’action Roularta
- Petercam Robert Verrips robert.verrips@petercam.nl 

- KBC Securities Ruben Devos ruben.devos@kbcsecurities.be

- Arkéon Finance Alexandre Koller alexandrekoller@arkeonfinance.fr
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CHIFFRES-CLÉS CONSOLIDÉS

 Compte de résultats en milliers d’euros 2010 2011 2012 2013 (*)
retraité

2014 Evolution

Chiffre d’affaires 711.563 731.111 712.045 305.209 299.569 -1,8%

EBITDA (1) 77.004 61.917 36.964 29.695 34.871 +17,4%

EBITDA - marge 10,8% 8,5% 5,2% 9,7% 11,6%

EBIT (2) 56.992 34.492 5.540 15.116 21.930 +45,1%

EBIT - marge 8,0% 4,7% 0,8% 5,0% 7,3%

Charges financières nettes -6.087 -7.505 -8.873 -7.262 -6.728 -7,4%

Résultat opérationnel après charges financières nettes 50.905 26.987 -3.333 7.854 15.202 +93,6%

Impôts sur le résultat -19.027 -12.078 1.128 1.924 -2.492 +229,5%

Résultat net des activités poursuivies 31.878 14.909 -2.205 9.778 12.710 +30,0%

Résultat des activités abandonnées -68.268 -155.237 -127,4%

  Attribuable aux intérêts minoritaires 926 473 -498 -581 -50 -91,4%

  Attribuable aux actionnaires de RMG 30.952 14.436 -1.707 -57.909 -142.477 -146,0%

  Résultat net attribuable aux actionnaires de RMG - marge 4,3% 2,0% -0,2% -19,0% -47,6%

REBITDA (3) 81.183 70.255 46.920 34.622 39.339 +13,6%

REBITDA - marge 11,4% 9,6% 6,6% 11,3% 13,1%

REBIT (4) 64.620 54.021 27.823 26.706 31.619 +18,4%

REBIT - marge 9,1% 7,4% 3,9% 8,7% 10,6%

Résultat net courant des entreprises consolidées 38.922 30.535 16.337 18.366 19.435 +5,8%

Résultat net courant des entreprises consolidées - marge 5,5% 4,2% 2,3% 6,0% 6,5%

 Bilan en milliers d’euros 2010 2011 2012 2013 (**)
retraité

2014 Evolution

Actifs non courants 633.114 616.512 604.675 585.039 271.778 -53,5%

Actifs courants 299.518 295.228 333.761 200.827 261.376 +30,1%

Total du bilan 932.632 911.740 938.436 785.866 533.154 -32,2%

Capitaux propres - part du Groupe 345.072 351.277 344.689 287.053 143.277 -50,1%

Capitaux propres - intérêts minoritaires 13.745 12.959 12.266 11.415 2.475 -78,3%

Passifs 573.815 547.504 581.481 487.398 387.402 -20,5%

Liquidité (5) 1,0 1,0 1,1 0,9 2,0 +122,2%

Solvabilité (6) 38,5% 39,9% 38,0% 38,0% 27,3% -28,2%

Dette financière nette 111.402 89.328 69.535 80.423 82.027 +2,0%

Gearing (7) 31,0% 24,5% 19,5% 26,9% 56,3% +109,3%

(*) Retraité suite à l’application rétrospective de la norme IFRS 11 Partenariats et l’application de la norme IFRS 5 Activités abandonnées.

(**) Retraité suite à l’application rétrospective de la norme IFRS 11 Partenariats.

(1) EBITDA = cash-flow opérationnel = EBIT + amortissements, dépréciations et provisions.
(2) EBIT = résultat opérationnel, y compris la part dans le résultat des entreprises associées et coentreprises.
Les chiffres-clés non audités suivants ont été calculés sur la base des chiffres audités.
(3) REBITDA = cash-flow opérationnel courant = EBITDA + frais de restructuration et frais uniques.
(4) REBIT = résultat opérationnel courant = EBIT + frais de restructuration et frais, amortissements, dépréciations et provisions uniques.
(5) Liquidité = actifs courants / passifs courants.
(6) Solvabilité = capitaux propres (part du Groupe + intérêts minoritaires) / total du bilan.

(7) Gearing = dette financière nette / capitaux propres (part du Groupe + intérêts minoritaires).

CHIFFRES-CLÉS PAR ACTION (1)

  Description  en euros 2010 2011 2012 2013 (*)
retraité

2014

Capitaux propres - part du Groupe 27,35 27,93 27,61 23,00 11,48

EBITDA 6,11 4,93 2,96 2,38 2,79

REBITDA 6,44 5,59 3,76 2,77 3,15

EBIT 4,52 2,75 0,45 1,21 1,76

REBIT 5,12 4,30 2,23 2,14 2,53

Résultat net RMG 2,45 1,15 -0,14 -4,64 -11,41

Résultat net RMG après dilution 2,45 1,14 -0,14 -4,64 -11,41

Résultat net courant des entreprises consolidées 3,08 2,43 1,31 1,47 1,56

Dividende brut 0,50 0,35 0,00 0,00 0,00

Cours/bénéfice (P/E) (2) 8,33 6,01 7,89 7,32 7,87

Nombre d’actions au 31/12 13.131.940 13.141.123 13.141.123 13.141.123 13.141.123

Nombre moyen pondéré d’actions 12.619.077 12.577.676 12.483.273 12.483.273 12.483.273

Nombre moyen pondéré d’actions après dilution 12.653.025 12.623.093 12.483.273 12.483.273 12.483.273

Cours maximal 27,00 29,79 18,00 14,50 14,30

Cours fin décembre 25,70 14,60 10,32 10,77 12,25

Capitalisation boursière en millions d’euros au 31/12 337,49 191,86 135,62 141,53 160,98

Volume annuel en millions d’euros 34,11 41,89 11,41 7,98 6,00

Volume annuel en nombre 1.776.333 1.942.961 845.362 662.284 460.558

(*) Retraité suite à l’application rétrospective de la norme IFRS 11 Partenariats et l’application de la norme IFRS 5 Activités abandonnées.

(1) A base du nombre moyen pondéré d’actions en circulation.

(2) Bénéfice = résultat net courant des entreprises consolidées.
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CHIFFRES-CLÉS PAR DIVISION

Médias Imprimés

 en milliers d’euros 2010 2011 2012 2013 (*)
retraité

2014 Evolution

Chiffre d’affaires 546.362 554.925 541.693 327.992 319.491 -2,6%

EBITDA (1) 44.011 30.525 14.884 19.743 22.647 +14,7%

EBITDA - marge 8,1% 5,5% 2,8% 6,0% 7,1%

EBIT (2) 27.959 8.069 -8.959 4.858 8.612 +77,3%

EBIT - marge 5,1% 1,5% -1,6% 1,5% 2,7%

Charges financières nettes -5.544 -6.952 -8.485 -6.988 -6.438 -7,9%

Résultat opérationnel après charges financières nettes 22.415 1.174 -17.421 -2.130 2.174 +202,0%

Impôts sur le résultat -10.326 -3.722 2.799 551 -4.505 +918,0%

Résultat net des activités poursuivies 12.089 -2.605 -14.645 -1.579 -2.331 -47,6%

Résultat des activités abandonnées -68.269 -155.236 -127,4%

  Attribuable aux intérêts minoritaires 646 312 -449 -388 -50 -87,1%

  Attribuable aux actionnaires de RMG 11.443 -2.917 -14.196 -69.461 -157.517 -126,8%

  Résultat net attribuable aux actionnaires de RMG - marge 2,1% -0,5% -2,6% -13,5% -21,2%

REBITDA (3) 48.968 36.519 22.274 22.009 25.890 +17,6%

REBITDA - marge 9,0% 6,6% 4,1% 6,7% 8,1%

REBIT (4) 36.365 25.506 9.501 13.759 17.797 +29,3%

REBIT - marge 6,7% 4,6% 1,8% 4,2% 5,6%

Résultat net courant des entreprises consolidées (5) 19.616 11.530 1.357 4.299 3.664 -14,8%

Résultat net courant des entreprises consolidées - marge 3,6% 2,1% 0,3% 1,3% 1,1%

(*) Retraité suite à l’application rétrospective de la norme IFRS 11 Partenariats et l’application de la norme IFRS 5 Activités abandonnées.

(1) EBITDA = cash-flow opérationnel = EBIT + amortissements, dépréciations et provisions.
(2) EBIT = résultat opérationnel, y compris la part dans le résultat des entreprises associées et coentreprises.
Les chiffres-clés non audités suivants ont été calculés sur la base des chiffres audités.
(3) REBITDA = cash-flow opérationnel courant = EBITDA + frais de restructuration et frais uniques.
(4) REBIT = résultat opérationnel courant = EBIT + frais de restructuration et frais, amortissements, dépréciations et provisions uniques.

(5) Résultat net courant = résultat net du Groupe + réductions de valeur exceptionnelles + frais de restructuration déduction faite des impôts.

Médias Audiovisuels

 en milliers d’euros 2010 2011 2012 2013 (*)
retraité

2014 Evolution

Chiffre d’affaires  171.081 182.385 176.817 168.754 158.712 -6,0%

EBITDA (1) 32.993 31.392 22.080 24.895 29.455 +18,3%

EBITDA - marge 19,3% 17,2% 12,5% 14,8% 18,6%

EBIT (2) 29.033 26.423 14.499 18.373 23.900 +30,1%

EBIT - marge 17,0% 14,5% 8,2% 10,9% 15,1%

Charges financières nettes -543 -553 -388 -326 -280 -14,0%

Résultat opérationnel après charges financières nettes 28.490 25.870 14.111 18.047 23.619 +30,9%

Impôts sur le résultat -8.701 -8.356 -1.671 -6.688 -8.578 +28,3%

Résultat net des activités poursuivies 19.789 17.514 12.440 11.359 15.041 +32,4%

Résultat des activités abandonnées

  Attribuable aux intérêts minoritaires 280 161 -49 -193 0 -100,0%

  Attribuable aux actionnaires de RMG 19.509 17.353 12.489 11.552 15.041 +30,2%

  Résultat net attribuable aux actionnaires de RMG - marge 11,4% 9,5% 7,1% 6,8% 9,5%

REBITDA (3) 32.261 33.793 24.669 26.891 29.890 +11,2%

REBITDA - marge 18,9% 18,5% 14,0% 15,9% 18,8%

REBIT (4) 28.301 28.572 18.345 21.933 25.005 +14,0%

REBIT - marge 16,5% 15,7% 10,4% 13,0% 15,8%

Résultat net courant des entreprises consolidées (5) 19.306 19.005 14.980 14.067 15.771 +12,1%

Résultat net courant des entreprises consolidées - marge 11,3% 10,4% 8,5% 8,3% 9,9%
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  Belgique   

  Pays-Bas   

  Allemange   

  Pays adriatiques

       France : activités abandonnées   

STRUCTURE DU GROUPE 
AU 31-12-2014
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ROULARTA MEDIA GROUP ROULARTA MEDIA GROUP
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Media Groep
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Roularta Media 
France (F)
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Roularta 
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Roularta (RS) 
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 1. Baron Hugo Vandamme  I  Représentant  

permanent de HRV SA  I  Administrateur  

non exécutif  I  Président du conseil  

d’administration (2018)  I  Membre du  

Comité de nomination et de rémunération    

 2. Rik De Nolf  I  Représentant permanent de  

Koinon SCA  I  Administrateur exécutif  I  

Administrateur délégué (2018) 

3. Marc Verhamme  I  Représentant permanent  

de Mandatum SPRL  I  Administrateur  

indépendant (2018)  I  Vice-président du conseil 

d’administration  I  Membre du comité d’audit  I   

Président du Comité de nomination et de 

rémunération

4. Carel Bikkers  I  Représentant permanent de 

Carolus Panifex Holding BV  I  Administrateur 

indépendant (2018)  I  Président du Comité 

d’audit  I  Membre du Comité de nomination et de 

rémunération

 5. Joris Claeys  I  Représentant permanent  

de De Meiboom SA  I  Administrateur non  

exécutif (2018) 

 6. Lieve Claeys  I  Administrateur non exécutif (2018)   

 7. Caroline De Nolf  I  Représentant permanent de 

Verana SA  I  Administrateur non exécutif (2016)    

 8. Francis De Nolf  I  Représentant permanent 

d’Alauda SA  I  Administrateur non exécutif (2015) 

 9. Koen Dejonckheere  I  Représentant permanent  

de Invest at Value SA  I  Administrateur  

indépendant (2018)

EXECUTIVE MANAGEMENT COMMITTEE

MANAGEMENT TEAM RMG

1. Rik De Nolf Président  I  2. Philippe Belpaire Directeur régie publicitaire nationale  I  3. Xavier Bouckaert Directeur 

magazines  I  4. Eddy Brouckaert Directeur journaux  I  5. Jan Cattrysse Directeur administratif  I  6. Erwin Danis Directeur 

prémédia  I  7. Katrien De Nolf Directeur ressources humaines  I  8. William De Nolf Directeur nouveaux médias  I   

9. Hugues De Waele Directeur médias étrangers  I  10. William Metsu Directeur imprimerie  I  11. Jan Staelens Directeur 

financier  I  12.  Willem Vandenameele Directeur IT  I  13. Sophie Van Iseghem Secrétaire général  I  14. Luk Wynants 

Directeur presse gratuite   

CONSEIL D’ADMINISTRATION RMG

1 32

1. Rik De Nolf CEO 

2. Xavier Bouckaert COO  

3. Jan Staelens CFO
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DÉCLARATION RELATIVE AUX INFORMATIONS FOURNIES DANS CE RAPPORT ANNUEL 2014

Les soussignés déclarent, qu’à leur connaissance :
• les états financiers, établis conformément aux normes 

comptables applicables, donnent une image fidèle du 

patrimoine, de la situation financière et des résultats de la 

SA Roularta Media Group et des entreprises reprises dans 

la consolidation.

• le rapport annuel donne une image fidèle du développement, 

des résultats et de la position de la SA Roularta Media Group 

et des entreprises reprises dans la consolidation, ainsi 

qu’une description des principaux risques et incertitudes 

auxquels elles sont confrontées.

Rik De Nolf, CEO | Jan Staelens, CFO

à l’Assemblée Générale ordinaire des actionnaires du 19 mai 

2015 et relatif aux états financiers consolidés clôturés le 

31 décembre 2014

Chers actionnaires,

Ce rapport annuel doit être lu avec les états financiers audités 

de Roularta Media Group SA, dénommée ci-après le Groupe, et 

les annexes correspondantes. Ces états financiers consolidés 

ont été approuvés par le conseil d’administration du 20 mars 

2015. Roularta Media Group, dont le siège social est établi 

à 8800 Roeselare, Meiboomlaan 33, est coté à l’Euronext 

Brussels depuis 1998. Roularta Media Group était en 2014 

actif en Belgique, en France et dans d’autres pays d’Europe, 

dans le secteur des médias et plus particulièrement dans 

les domaines suivants : édition de magazines, de journaux, 

de presse gratuite, radio et télévision, Internet, extensions 

de lignes et production graphique. Roularta Media Group 

est organisé autour de deux divisions : d’une part les Médias 

Imprimés et d’autre part les Médias Audiovisuels. Dans ces 

deux divisions, on retrouve tout un éventail d’activités qui, 

en fonction de leur finalité, à savoir un produit ou un service 

proposé, sont centralisées dans différents départements. 

Dans la division Médias Imprimés, Roularta Media Group 

se distingue de ses concurrents grâce à toute une série 

de marques fortes, telles que De Streekkrant, De Zondag, 

Knack, Trends-Tendances et Le Vif/L’Express. Sur le plan de 

l’audiovisuel, Roularta Media Group est propriétaire à 50% 

des actions de Medialaan (anciennement Vlaamse Media 

Maatschappij), une société active en Belgique dans le domaine 

de la radio (Q-music et JOE fm) et de la télévision (VTM, 2BE, 

VTMKZOOM, JIM et Vitaya).

COMMENTAIRE DES ÉTATS FINANCIERS 
CONSOLIDÉS
Les états financiers consolidés ont été rédigés en conformité 

avec les International Financial Reporting Standards (IFRS), 

édités par l’International Accounting Standards Board 

(IASB) et avec les interprétations éditées par l’International 

Financial Reporting Interpretation Committee (IFRIC) 

de l’IASB et qui ont été approuvées par la Commission 

européenne. 

Les états financiers consolidés donnent un aperçu général 

des activités du Groupe, ainsi que des résultats obtenus. 

Ils offrent une image fidèle de la situation financière, 

des prestations financières et des flux de trésorerie de 

l’entité, et ont été rédigés dans l’hypothèse de la continuité 

d’exploitation.

PRINCIPAUX CHANGEMENTS DANS LE GROUPE 
AU COURS DE L’EXERCICE 2014
Premier semestre 2014 :
• Acquisition des 50% restants des actions de Roularta 

HealthCare SA.

• Acquisition des 50% restants des actions de Roularta 

Business Leads SA.

Deuxième semestre 2014 :
• Constitution de The Good Concept Store SAS par Idéat 

Editions SA le 11 mars 2014.

• Changement de la participation de 80% à 100% dans 

De Streekkrant-De Weekkrantgroep SA et de 77,41% à 

100% dans Roularta Printing SA le 1er juillet 2014.

• Augmentation de la participation de 31,43% à 35,87% en 

souscrivant à une augmentation de capital de Proxistore 

SA le 4 juillet 2014.

• Diminution de la participation de 81,25% à 56,25% dans 

Open Bedrijven ASBL, Journée Découverte Entreprises 

ASBL et Studio Aperi Negotium SPRL le 1er décembre 2014.

• Augmentation de la participation de 33% à 50% dans 

Regionale TV Media SA le 31 décembre 2014.

• Clôture de la liquidation de Roularta Management SA le 

29 octobre 2014.

RAPPORT ANNUEL
DU CONSEIL D’ADMINISTRATION
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COMPTE DE RÉSULTATS CONSOLIDÉ 
En 2014, Roularta Media Group enregistre une hausse de son 
cash-flow courant (REBITDA) de 13,6%. 

A fin 2014, le Groupe a décidé de vendre l’integralité de 
ses activités françaises. Suite à cette décision, toutes ces 
activités sont considérées comme discontinues à fin 2014. 
Pour garantir la comparabilité, le compte de résultats de 
2013 a également été présenté de cette manière. 
Le chiffre d’affaires du Groupe a baissé légèrement, de 
1,8% (de 305 à 300 millions d’euros), tandis que le bénéfice 
courant s’est replié de 5,8% (de 18,4 à 19,4 millions d’euros).

Le résultat net s’est révélé négatif (-142,5 millions d’euros) 
suite à la comptabilisation de 146,0 millions d’euros de 
réductions de valeur sur les titres français, après déduction 
des passifs d’impôts différés. Conformément aux règles 
comptables actuelles, les marques et publications les plus 
connues de Roularta ne sont pas valorisées car il s’agit de 
créations propres. Seuls les titres achetés figurent dans les 
livres à titre d’immobilisations incorporelles. 

Roularta a clôturé l’exercice 2014 sur une hausse du REBIT 
de +18,4%.

CHIFFRE D’AFFAIRES COMBINÉ DE 2014
Roularta Media Group a réalisé un chiffre d’affaires combiné 
de 476,9 millions d’euros en 2014, contre 490,9 millions d’euros 
en 2013, soit une baisse de 2,8%.  

Le chiffre d’affaires 2013 corrigé affiche 473,0 millions d’euros, 
contre 488,5 millions d’euros en 2013, soit une baisse de 3,2%. 

La baisse du chiffre d’affaires corrigé de la division Médias 
Audiovisuels était de 5,2%, celle des Médias Imprimés de 3,5%.

Chiffre d’affaires combiné par division (en milliers d’euros)

Division 31/12/2014 31/12/2013 Evolution

Médias Imprimés 316.115 327.467 -3,5%

Médias Audiovisuels 158.227 166.943 -5,2%

Chiffre d’affaires intersegment -1.292 -5.892  

Chiffre d’affaires corrigé 473.050 488.517 -3,2%

Modifications du Groupe (*) 3.861 2.337  

Chiffre d’affaires combiné 476.911 490.854 -2,8%

(*) Les modifications du Groupe ne sont pas prises en compte pour obtenir un 
chiffre d’affaires corrigé, c.-à-d. un chiffre d’affaires comparable à celui de 2013. 
Les modifications au sein du Groupe concernent la prise d’une nouvelle participa-
tion dans Roularta HealthCare et Roularta Business Leads.

Chiffre d’affaires combiné par catégorie d’activités 
d’exploitation

Chiffre d’affaires 31/12/2014 – régional 

RÉSULTATS COMBINÉS 2014 PAR DIVISION 

Médias Imprimés
Le chiffre d’affaires corrigé de la division Médias Imprimés, 
qui regroupe presse gratuite, journaux et magazines, a 
diminué de 3,5% et a atteint 316,1 millions d’euros en 2014. 

Le cash-flow opérationnel (EBITDA) est passé de 19,7 à 22,6 
millions d’euros. Les frais uniques et de restructuration ont 
été portés en compte. Le cash-flow opérationnel courant 
(REBITDA) a progressé de 22,0 à 25,9 millions d’euros, soit 
une hausse de 17,6%. 

TV et radioImprimés pour 
des tiers

26,2%

25,2%

5,3%

11,0%

12,0%

17,4%

2,9%
Internet

Extensions 
de lignes

Presse Gratuite

Journaux

Magazines

Belgique

Autres pays

94,7%

5,3%

CHIFFRES-CLÉS CONSOLIDÉS

Compte de résultats  	                                                 en milliers d’euros 31/12/2014 31/12/2013(*) Evolution

Chiffre d’affaires 299.569 305.209 -1,8%

Chiffre d’affaires corrigé (1) 296.189 305.209 -3,0%

EBITDA  (2) 34.871 29.695 +17,4%

EBITDA - marge 11,6% 9,7%

REBITDA (3) 39.339 34.622 +13,6%

REBITDA - marge 13,1% 11,3%

EBIT (4) 21.930 15.116 +45,1%

EBIT - marge 7,3%            5,0%

REBIT (5) 31.619 26.706 +18,4%

REBIT - marge 10,6% 8,7%

Charges financières nettes -6.728 -7.262 -7,4%

Résultat opérationnel après charges financières nettes 15.202 7.854 +93,6%

Résultat opérationnel courant après charges financières nettes 24.891 19.444 +28,0%

Impôts sur le résultat -2.492 1.924 +229,5%

Résultat net des activités poursuivies 12.710 9.778 +30,0%

Résultat des activités abandonnées -155.237 -68.268 -127,4%

Attribuable aux intérêts minoritaires -50 -581

Attribuable aux actionnaires de RMG -142.477 -57.909 -146,0%

Résultat net attribuable aux actionnaires de RMG - marge -47,6% -19,0%

Résultat net courant des entreprises consolidées 19.435 18.366 +5,8%

Résultat net courant des entreprises consolidées - marge 6,5% 6,0%

Bilan 31/12/2014 31/12/2013 (**)

Actifs non courants 271.778 585.039 -53,5%

Actifs courants 261.376 200.827 +30,1%

Total du bilan 533.154 785.866 -32,2%

Capitaux propres - part du Groupe 143.277 287.053 -50,1%

Capitaux propres - intérêts minoritaires 2.475 11.415 -78,3%

Passifs 387.402 487.398 -20,5%

Liquidité (6) 2,0 0,9 +122,2%

Solvabilité (7) 27,3% 38,0% -28,2%

Dette financière nette 82.027 80.423 +2,0%

Gearing (8) 56,3% 26,9% +109,3%

(*) Retraité suite à l’application rétrospective de la norme IFRS 11 Partenariats et l’application de la norme IFRS 5 Activités abandonnées.
(**) Retraité suite à l’application rétrospective de la norme IFRS 11 Partenariats.

(1) Chiffre d’affaires corrigé = chiffre d’affaires comparable à 2011, hors modifications intervenues dans le périmètre de consolidation.
(2) EBITDA = cash-flow opérationnel = EBIT + amortissements, dépréciations et provisions.
(3) REBITDA = cash-flow opérationnel courant = EBITDA + frais de restructuration et frais uniques.
(4) EBIT = résultat opérationnel (y compris la part dans le résultat des entreprises associées et coentreprises).
(5) REBIT = résultat opérationnel courant = EBIT + frais de restructuration et frais, amortissements, dépréciations et provisions uniques.
(6) Liquidité = actifs courants / passifs courants.
(7) Solvabilité = capitaux propres (part du Groupe + intérêts minoritaires) / total du bilan.				  
(8) Gearing = dette financière nette / capitaux propres (part du Groupe + intérêts minoritaires).
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Le résultat d’exploitation (EBIT) s’est hissé de 4,9 à 

8,6 millions d’euros. La division a réalisé un résultat 

d’exploitation courant (REBIT) de 17,8 millions d’euros, 

contre 13,8 millions d’euros en 2013.

Le résultat net, attribuable aux actionnaires de RMG, de la 
division Médias Imprimés a atteint -157,5 millions d’euros 

en 2014, contre -69,5 millions d’euros en 2013, tandis que le 

résultat net courant a fléchi de 4,3 à 3,7 millions d’euros.

Médias Audiovisuels
Le chiffre d’affaires corrigé de la division Médias 

Audiovisuels a fléchi de 166,9 à 158,2 millions d’euros, soit 

une baisse de 5,2%. 

Le cash-flow opérationnel (EBITDA) a augmenté de 18,3%, 

de 24,9 à 29,5 millions d’euros. Le cash-flow opérationnel 
courant (REBITDA) a augmenté quant à lui de 26,9 à 29,9 

millions d’euros. 

Le résultat d’exploitation (EBIT) a monté de 18,4 à 23,9 

millions d’euros. Le résultat d’exploitation courant (REBIT) 
s’est hissé de 21,9 à 25,0 millions d’euros. La marge REBIT 

affiche 15,8%, contre 13,0% en 2013.

Le résultat net de la division Médias Audiovisuels affichait 

15,0 millions d’euros en 2014, contre 11,4 millions d’euros 

en 2013, tandis que le résultat net courant a augmenté de 

12,1%, de 14,1 à 15,8 millions d’euros.

BILAN
Les fonds propres affichent 145,8 millions d’euros 

au 31 décembre 2014, contre 298,5 millions d’euros au 

31 décembre 2013. Les pertes, prises sur la réduction de valeur 

appliquée aux activités françaises, expliquent cette évolution.

Au 31 décembre 2014, la dette financière nette se chiffre 

à 82,0 millions d’euros. Le rapport dette financière nette/

EBITDA se chiffre ainsi à 2,35.

INVESTISSEMENTS
En 2014, les investissements totaux consolidés affichent 

18,2 millions d’euros, dont 4,2 millions d’euros investis dans 

des immobilisations incorporelles (essentiellement des 

logiciels), 3,2 millions d’euros dans des immobilisations 

corporelles et 10,8 millions d’euros en acquisitions. Les 

acquisitions portent essentiellement sur l’acquisition 

des 50% restants des actions de Roularta HealthCare 

SA et Roularta Business Leads SA, une investissement 

supplémentaire dans Proxistore et l’acquisition d’intérêts 

minoritaires dans Roularta Printing SA et De Streekkrant-

De Weekkrantgroep SA.

FAITS IMPORTANTS SURVENUS APRÈS LA 
CLÔTURE DE L’EXERCICE 
Après la clôture de l’exercice, l’événement important suivant 

s’est produit :

• Le 11 février 2015, une intention de vente a été conclue avec 

le groupe de Monsier Patrick Drahi et associés, portant 

sur la vente des activités françaises de Roularta. Compte 

tenu de la procédure de consultation/information et dans 

l’attente de l’avis du comité d’entreprise et de l’accord de 

l’Autorité de la concurrence, la vente proprement dite est 

prévue en mai ou juin 2015.

Pour le reste, il ne s’est produit aucun autre événement 

important susceptible d’influencer de manière substantielle 

les résultats et la position financière de l’entreprise.

INFORMATIONS RELATIVES AUX 
CIRCONSTANCES SUSCEPTIBLES D’AVOIR UN 
IMPACT IMPORTANT SUR LE DÉVELOPPEMENT 
DU GROUPE
Nous ne prévoyons pas de circonstances notables 

susceptibles d’avoir un impact important sur l’évolution 

future de notre société.

RECHERCHE ET DÉVELOPPEMENT
En tant qu’entreprise multimédia, Roularta Media Group est 

actif dans différents secteurs de pointe. Dans ces secteurs, 

Roularta Media Group étudie sans cesse de nouvelles 

possibilités, d’où sa réputation d’innovateur de taille. 

Roularta Media Group attache une grande importance à 

la recherche et au développement. Ces efforts profitent 

naturellement aux processus de travail internes du Groupe 

lui-même, mais il n’est pas rare qu’ils servent aussi de 

moteur aux évolutions fondamentales du marché. 

Dans la division Médias Imprimés, Roularta Media Group 

est à l’origine de divers standards belges et internationaux 

qui décrivent la méthode de la préparation de l’impression 

de données numériques et de l’échange électronique des 

instructions qui les accompagnent. La standardisation 

avancée est essentielle pour garantir un contrôle efficace de 

la qualité dans ces workflows numériques. Roularta Media 

Group veut par ailleurs continuer à jouer dans ce domaine un 

rôle de pionnier essentiel.

COMMUNICATION CONCERNANT L’UTILISATION 
PAR LA SOCIÉTÉ D’INSTRUMENTS FINANCIERS, 
DANS LA LIMITE OÙ CELA S’AVÈRE IMPORTANT 
POUR L’APPRÉCIATION DE SON ACTIF ET DE SON 
PASSIF, DE SA POSITION FINANCIÈRE AINSI QUE 
DE SON RÉSULTAT
Le Groupe utilise des contrats de change pour couvrir le 

risque de variation de la valeur réelle d’un actif ou d’une 

obligation repris, ou d’un engagement ferme non repris, 

dans le cadre de ses activités commerciales. Ces contrats 

sont considérés comme des couvertures de valeur réelles 

telles que définies dans la norme IAS 39 et ont été appréciés 

à la valeur du marché et comptabilisés dans la rubrique 

« instruments dérivés » parmi les actifs courants ou les 

obligations à court terme. 

Pour couvrir les risques résultant des fluctuations défavorables 

des taux d’intérêt, le Groupe utilise des instruments 

financiers, à savoir des contrats IRS. Conformément aux 

prescriptions prévues à la norme IAS 39, certains contrats 

sont considérés comme contrats de couverture des flux de 

trésorerie, et leur valeur de marché est donc reprise dans les 

fonds propres. Les autres contrats ne sont pas considérés 

comme des contrats de couverture selon les normes IAS 39. 

Les fluctuations intervenues au niveau de la valeur de marché 

de ces contrats figurent dans le compte de pertes et profits.

ENVIRONNEMENT, PRÉVENTION ET BIEN-ÊTRE 
Pour un exposé détaillé en matière d’environnement, de 

prévention et de bien-être, nous renvoyons au chapitre 

Environnement, prévention et bien-être dans ce Rapport 

annuel 2014.

PERSONNEL
Au 31 décembre 2014, le Groupe occupe 1.392 travailleurs 

(équivalents temps plein), contre 1.434 travailleurs 

(équivalents temps plein) en 2013. Dans ces chiffres, les 

activités françaises et coentreprises ne sont pas comprises. 

Les coentreprises incluses, le Groupe occupe 1.840 

travailleurs (équivalents temps plein) au 31 décembre 2014.

PRINCIPAUX RISQUES ET INCERTITUDES
Conditions économiques
Des modifications des conditions économiques générales, 

mondiales ou régionales ou des conditions économiques 

dans des zones où le Groupe est actif et qui peuvent avoir un 

impact sur le modèle de consommation des consommateurs, 

peuvent exercer une influence négative sur les résultats 

d’exploitation du Groupe. 

Risques liés aux développements du marché
Le monde des médias est en mouvement constant. Le 

résultat du Groupe est en grande partie déterminé par le 

marché de la publicité, par le marché des lecteurs et par les 

chiffres d’audience TV et radio. 

Le Groupe suit pas à pas les évolutions du marché dans 

l’univers des médias, de manière à pouvoir en tout temps 

anticiper sur les modifications et les nouvelles tendances 

de l’environnement dans lequel opère l’entreprise. Grâce à 

l’offre multimédia dont il dispose, le Groupe peut réagir de 

manière adéquate aux glissements de l’attention du monde 

publicitaire et du lectorat d’une forme de média à l’autre.

Risque stratégique relatif au marché et à la 
croissance 
Le Groupe peut potentiellement devoir faire face à une 

situation de marché défavorable ou à une concurrence qui 

se développe de manière préjudiciable.

Risques liés aux fournisseurs
Les coûts qui déterminent en grande partie le prix de revient 

total de la division Médias Imprimés, comme les coûts 

d’impression, de distribution, de personnel et de promotion, 

peuvent fluctuer en fonction de la conjoncture économique. 

L’évolution des prix internationaux du papier est incertaine 

et peut avoir un impact négatif sur les activités, les résultats 

d’exploitation et/ou la position financière du Groupe si les 

hausses de prix ne peuvent pas être répercutées à temps 

sur ses clients. Afin de gérer le risque potentiel lié au prix de 

papier, le Groupe a conclu des contrats périodiques pour le 

papier journal et pour le papier magazine.

Dérangements ou interruptions du système 
informatique
Le Groupe est exposé au risque de dérangements ou 

d’interruptions de ses systèmes informatiques.

Les systèmes informatiques représentent un élément 

central des activités opérationnelles du Groupe. Tout 

dérangement pouvant survenir dans les systèmes 

informatiques du Groupe, suite à une défaillance, un acte 

de malveillance, un virus ou tout autre facteur, pourrait 

avoir un impact sérieux sur les différents aspects des 

activités, y compris (énumération non exhaustive) sur 

les ventes, le service clientèle et l’administration. Des 

dérangements dans le fonctionnement des systèmes 

informatiques peuvent affecter les activités ou les 

résultats d’exploitation du Groupe. Jusqu’à présent, la 

société n’a pas connu de problèmes graves concernant 

ses systèmes informatiques. Année après année, le 

Groupe investit des montants importants afin d’optimiser 

ses systèmes informatiques et de limiter le risque de 

dérangements. 

Risques relatifs à la propriété intellectuelle 
La détention de droits de propriété intellectuelle est 

coûteuse et aléatoire. Le Groupe ne peut pas garantir qu’il 

saura s’opposer avec succès à la violation de ses droits de 

propriété intellectuelle.
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Risque de notoriété moindre ou d’image 
de marque négative 
La position du Groupe pourrait être substantiellement 

affectée si la notoriété d’une marque venait à diminuer 

fortement ou si les marques, publications et produits phares 

du Groupe subissaient une atteinte à leur réputation.

Risque de non-renouvellement des licences pour les 
activités TV et radio
Le Groupe dispose des agréments nécessaires pour réaliser 

ses activités radiophoniques et télévisées sur le territoire 

belge. Si le Groupe ne parvenait pas à les prolonger, cela 

pourrait potentiellement avoir une influence négative sur 

la position financière et/ou les résultats d’exploitation du 

Groupe.

Risques liés aux acquisitions actuelles et futures 
Lorsque le Groupe acquiert des entités, il s’expose aux 

risques liés à l’intégration de ces entités.

Risque d’innovation 
Il importe que le Groupe développe en permanence de 

nouvelles applications. Si le Groupe n’y parvenait pas, il 

risque de prendre un retard sur ses concurrents qui ne 

pourrait plus être refait, ce qui pourrait éventuellement 

avoir un impact négatif sur sa position financière et/ou ses 

résultats d’exploitation. 

Risque de change 
Le Groupe est soumis à un risque de change relatif à l’USD. 

Les risques de change identifiés se présentent lors d’achats 

(prévus) en USD dans le segment Médias Audiovisuels et via 

des activités en dehors de la zone euro. En outre, le Groupe 

encourt dans une certaine mesure des risques de change 

relatifs à ses activités opérationnelles.

Pour des achats et des engagements fermes d’achat en USD 

dans le secteur d’activité Médias Audiovisuels, le Groupe 

utilise des contrats de change pour couvrir le risque de 

variation de la juste valeur d’une obligation reprise, ou d’un 

engagement ferme non repris dans le cadre de ses activités 

commerciales.

Nonobstant ces contrats de change, des fluctuations en 

USD peuvent avoir une influence limitée sur les résultats 

opérationnels du Groupe. 

Pour ce qui concerne les risques de change opérationnels 

encourus via des activités en dehors de la zone euro, à savoir 

en Serbie, ils sont très limités. Les flux nets de trésorerie 

vers et de cette entité, et leur timing, sont tels qu’aucune 

position de change significative n’a été engendrée.

Risque de taux
L’endettement du Groupe et les charges d’intérêt y afférentes 

peuvent avoir une influence considérable sur le résultat et/

ou la position financière du Groupe. Pour couvrir les risques 

résultant des fluctuations défavorables des taux d’intérêt, le 

Groupe utilise des instruments financiers.

Risque de crédit
Le Groupe est exposé au risque de crédit sur ses clients, ce 

qui pourrait engendrer des pertes de crédits. Pour maîtriser 

le risque de crédit, des études de solvabilité sont effectuées 

à l’égard des clients qui souhaitent bénéficier d’importantes 

facilités de crédit. Dans le cas où ces études mènent à une 

conclusion négative, l’octroi du crédit est refusé ou limité.

En outre, le Groupe utilise des instruments de crédit 

financiers, comme des lettres de change, pour gérer une 

partie de son risque de crédit et une assurance-crédit est 

contractée pour un faible pourcentage de clients étrangers 

de l’imprimerie.

Aucune concentration importante de risques de crédit avec 

une seule contrepartie n’a été enregistrée.

En dépit de l’intention du Groupe de limiter ses risques 

de crédit, l’entreprise peut se trouver confrontée à une 

détérioration de la solvabilité de ses clients. L’impossibilité 

éventuelle de conclure une police d’assurance-crédit 

relative à certains clients peut avoir un impact réellement 

négatif sur les activités, la position financière et/ou les 

résultats d’exploitation du Groupe.

Covenants
Les fournisseurs de crédit, à l’exception de ceux de 

l’emprunt obligataire, imposent des covenants relatifs au 

taux d’endettement (dette financière nette/EBITDA), à la 

couverture d’intérêt (EBITDA/charges financières nettes), 

au ratio d’endettement (dette financière nette/capitaux 

propres), à la solvabilité et à la distribution de dividendes. 

Si ces conventions n’étaient pas respectées, ces violations 

pourraient entraîner l’exigibilité des créances financières 

du Groupe.

Risque de liquidité
La charge de la dette du Groupe et les contraintes convenues 

dans les contrats de financement peuvent avoir une influence 

néfaste sur la situation de trésorerie du Groupe.

Le Groupe prévoit de respecter ses engagements par les 

flux de trésorerie opérationnels. En outre, le Groupe dispose 

de plusieurs lignes de crédit à court terme, qui créent une 

réserve supplémentaire de fonds de roulement. Il existe 

pour ces facilités de crédit aucune durée spécifique garantie 

par les prêteurs.

Structure du capital 
Le Groupe tente constamment d’optimiser la structure 

de son capital (combinaison de dettes et de capitaux 

propres). Le principal objectif de la structure du capital 

est la maximalisation de la valeur d’actionnaire tandis que, 

dans le même temps, la flexibilité financière souhaitée est 

maintenue pour réaliser des projets stratégiques.

Risques liés aux réductions de valeur possibles 
du goodwill, des immobilisations incorporelles ou 
corporelles
Une réduction de valeur exceptionnelle est enregistrée si la 

valeur comptable d’un actif, ou de l’unité génératrice d’un 

flux de trésorerie à laquelle appartient l’actif, est supérieure 

à la valeur de réalisation. Cette valeur de réalisation 

est déterminée à l’aide de business plans établis par le 

management et validés par le conseil d’administration. Le 

Groupe souligne la sensibilité de ces business plans. Dans 

l’hypothèse où les prémices incluses dans les business 

plans évoqués ne peuvent pas être réalisées suite aux 

circonstances du marché, des réductions de valeur spéciales 

(ou impairments) sont actées dans le compte de résultats et 

impactent le résultat net et les fonds propres du Groupe.

Une description détaillée du test de dépréciation, y inclus la 

sensibilité du test, est intégrée dans l’Annexe 15 aux états 

financiers consolidés.

Risques liés aux actions en justice et arbitrages
Une série de litiges dans lesquels le Groupe est impliqué sont 

actuellement encore pendants. Pour ces litiges pendants, 

souvent des provisions ont été faites. Le Groupe ne peut pas 

garantir qu’à l’avenir, aucun litige matériel ne soit introduit 

par des tiers par rapport à des articles publiés, à d’autres 

formes de communication et de manière plus générale, aux 

activités du Groupe.

Une description détaillée des principaux litiges pendants est 

intégrée dans l’Annexe 26 aux états financiers consolidés.

Etabli à Roulers, le 20 mars 2015.

Le conseil d’administration
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Nombre de processus au sein de Roularta Media Group sont 

automatisés. Une partie importante de l’automation est la 

gestion des risques avec une attention particulière pour le 

caractère correct, l’exhaustivité, la cohérence, la ponctualité 

et la valorisation/autorisation de l’information.

A l’initiative du comité d’audit, un système de gestion des 

risques basé sur la méthode KAPLAN a été mis en place. 

Ainsi, les risques identifiés sont répartis en trois types : les 

risques évitables, les risques stratégiques et les risques 

externes. Chaque type de risque est ensuite subdivisé en 

catégories et évalué en fonction de la probabilité qu’il se 

produise, d’une part, et de son impact, d’autre part. 

Pour gérer de manière efficace les risques identifiés, l’on 

recourt à un logiciel d’audit, Pentana. La société a un poste 

vacant pour un réviseur interne. En attendant l’engagement 

d’un nouveau réviseur interne, la société recourt aux 

services de bureaux d’audit externes (autres que Deloitte) 

pour la réalisation d’audits dans différents départements ou 

divisions du Groupe.

 

PUBLICATION DES PARTICIPATIONS 
IMPORTANTES ET COMMENTAIRE DES 
ÉLÉMENTS ÉNUMÉRÉS À L’ARTICLE 34 DE L’A.R. 
DU 14/11/2007, POUR AUTANT QU’ILS SOIENT 
DE NATURE À PORTER À CONSÉQUENCE EN CAS 
D’OFFRE PUBLIQUE D’ACQUISITION
Le capital de la société est de 203.225.000,00 euros et est 

représenté par 13.141.123 actions, jouissant des mêmes 

droits.

L’actionnariat est réparti de la manière suivante :

Date de la 
déclaration de 

participation
Nombre 

d’actions %

Koinon SCA (1) 16/03/2015 7.372.877 56,11%

Cennini SA (1) 16/03/2015 2.022.136 15,39%

Bestinver Gestión 

S.G.I.I.C. SA

02/03/2015 1.306.190 9,94%

Actions propres 
657.850 5,00%

Investisseurs indi viduels 

et institu tionnels

1.782.070 13,56%

(1) Koinon SCA et Cennini SA ont fait une déclaration en leur qualité de personnes 

agissant de concert qui ont conclu un accord relativement à la détention, à 

l’acquisition et à la cession de titres.

Toutes les actions propres détenues par la société sont 

dénuées de droit de vote aussi longtemps qu’elles figurent 

dans le portefeuille de la société.

Chaque action donne droit à une voix et ce conformément à 

l’article 33 des statuts, étant précisé que personne ne peut 

prendre part au vote à l’assemblée générale pour plus de 

trente-cinq pour cent (35%) des droits de vote attachés à 

l’ensemble des actions émises par la société. Plusieurs 

actionnaires dont les titres sont regroupés, conformément 

aux critères définis à l’article 6, §2 de la Loi du 2 mai 2007 

relative à la publicité des participations importantes dans 

des émetteurs dont les actions sont admises à la négociation 

sur un marché réglementé, ne peuvent pas non plus prendre 

part au vote à l’assemblée générale pour plus de trente-cinq 

pour cent (35%) des droits de vote attachés à l’ensemble 

des actions émises par la société. Les restrictions ne sont 

cependant pas d’application lorsque le vote porte sur une 

modification des statuts de la société ou sur des décisions 

pour lesquelles une majorité spéciale est requise selon le 

Code des sociétés.

Une convention d’actionnaires donnant lieu à une restriction 

de la cession des titres a été conclue entre les actionnaires, 

Koinon SCA et Cennini SA.

Les statuts et le Code de Gouvernance d’Entreprise 

de Roularta Media Group contiennent des dispositions 

spécifiques relatives à la (re)nomination, à la formation et à 

l’évaluation des administrateurs. Ceux-ci sont nommés pour 

une durée maximale de quatre ans par l’assemblée générale 

des actionnaires, laquelle peut aussi les démettre à tout 

moment de leurs fonctions. Une décision de nomination 

ou de révocation nécessite une majorité ordinaire des 

droits de vote. Lorsqu’un poste d’administrateur se libère 

prématurément, les administrateurs restants peuvent 

nommer (coopter) eux-mêmes un nouvel administrateur. 

Dans ce cas, l’assemblée générale suivante procédera à la 

nomination définitive.

Les statuts de Roularta Media Group SA prévoient un 

droit de proposition obligatoire au bénéfice de Koinon 

SCA. Sur la base de ce droit de proposition, la majorité des 

administrateurs sont nommés parmi les candidats proposés 

par Koinon SCA aussi longtemps que cette dernière détient, 

directement ou indirectement, au moins trente-cinq pour 

cent (35%) des actions de la société.

Les décisions de modification des statuts sont soumises 

à un quorum de présence spécial et à la majorité. Chaque 

DÉSIGNATION DU CODE EN MATIÈRE DE 
GOUVERNANCE D’ENTREPRISE
En tant qu’entreprise multimédia, Roularta Media Group 

entend créer de la valeur au bénéfice de ses lecteurs, 

spectateurs, auditeurs, clients-annonceurs, collaborateurs 

et actionnaires.

A la lumière de cette intention, Roularta Media Group 

SA  a adopté, en tant que société belge cotée, le Code de 

Gouvernance d’Entreprise (2009) comme code de référence.

Le conseil d’administration est d’avis que le respect le plus 

strict possible des principes présentés dans le Code de 

Gouvernance d’Entreprise se traduit par une administration 

plus efficace et plus transparente, ainsi que par une 

meilleure gestion des risques et du contrôle de la société. A 

cet égard, Roularta Media Group vise une maximalisation de 

la valeur et ce, aussi bien pour les actionnaires que pour les 

parties prenantes et les investisseurs institutionnels.

Le Code de Gouvernance d’Entreprise, qui figure sur le 

site Web de la société (www.roularta.be/fr/investisseurs), 

explique de manière exhaustive et transparente comment 

Roularta Media Group SA est administrée et comment 

il est rendu compte de cette administration. Le Code de 

Gouvernance d’Entreprise de Roularta Media Group SA a été 

approuvé par le conseil d’administration et est régulièrement 

mis à jour.

DESCRIPTION DES CARACTÉRISTIQUES 
PRINCIPALES DU CONTRÔLE INTERNE ET DES 
SYSTÈMES DE MAÎTRISE DES RISQUES 
Roularta Media Group a mis sur pied un système d’évaluation 

des risques et de contrôle interne en ligne avec les 

prescriptions du Code de Gouvernance d’Entreprise 2009.

Le système de contrôle interne de Roularta Media Group est 

basé sur le modèle COSO-ERM (1re version) et vise à fournir 

une certitude raisonnable relativement à l’atteinte des 

objectifs de l’entreprise. Il implique notamment le dépistage 

et la maîtrise des risques tant opérationnels que financiers, 

le respect des lois et règles et la surveillance du reporting.

Une donnée fondamentale de la maîtrise des risques est 

l’exercice budgétaire annuel qui implique d’importantes 

négociations et concertations à propos des risques 

d’entreprise, de la stratégie, des business plans et des 

résultats visés. Le résultat final est un ensemble d’objectifs, 

outre des projets qui doivent contribuer à mieux maîtriser ou 

prévenir les risques.

Une surveillance continue, essentiellement par le biais de 

contrôles intégrés dans un environnement opérationnel 

fortement automatisé, permet de prévenir ou de détecter 

les risques potentiels en temps utile. La sécurisation 

des systèmes IT est cruciale à cet égard. Une attention 

particulière est accordée aux aspects suivants :

• le dédoublement de systèmes ;

• la sécurité à l’accès ;

• la séparation des environnements d’essai et de production ; 

• les groupes électrogènes ;

• les procédures de back-up. 

Outre le contrôle technique IT, la maîtrise des risques 

opérationnels se caractérise surtout par les mesures 

suivantes :

• organigrammes et lignes de reporting ;

• missions claires pour les collaborateurs ;

• procédures et directives qui sont communiquées via 

l’intranet ;

• formations continues et actions d’amélioration.

La maîtrise des risques relative au reporting financier se 

caractérise surtout par :

• les règles comptables qui s’appliquent au quotidien ;

• l’uniformité qui est visée au sein des différentes sociétés 

du Groupe, tant en matière d’application des normes IFRS 

qu’en matière de reporting standardisé ;

• le contrôle des chiffres rapportés par les entreprises 

liées, par le département central budget & management 

reporting ;

• le contrôle, le monitoring du reporting financier par le 

comité d’audit.

DÉCLARATION RELATIVE AU
GOUVERNEMENT D’ENTREPRISE[*]

[*] Partie du rapport annuel du conseil d’administration.
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» Monsieur Marc Verhamme, représentant permanent de la 

SA Butterei Pur Natur (2018) : 

 Jusqu’en 1994, Monsieur Marc Verhamme était, chez 

Danone, CEO de la division produits frais pour l’Europe 

du Nord et Nord-Ouest. Aujourd’hui, il est industriel et 

propriétaire de plusieurs PME spécialisées dans les 

produits alimentaires biologiques tels que le yaourt, le 

fromage blanc… avec des marques telles que MIK en 

PurNatur.

 

A l’assemblée générale du 19 mai 2015, le mandat de Monsieur 

Francis De Nolf, représentant permanent d’Alauda SA 

arrivera à son terme. Sur conseil du comité de nomination et 

de rémunération, le conseil d’administration recommandera 

à la prochaine assemblée générale de reconduire Alauda 

SA, représentée par son représentant permanent Monsieur 

Francis De Nolf, dans ses fonctions d’administrateur pour 

une période de quatre ans jusqu’à l’assemblée générale de 

2019. 

En 2014, le conseil d’administration s’est réuni à huit reprises 

afin d’étudier les résultats de la société, le plan pluriannuel 

du Groupe et le budget pour l’exercice suivant.

Relevé des présences aux conseils d’administration en 2014 :

Administrateur exécutif et CEO

Rik De Nolf 8

Administrateurs non exécutifs

Lieve Claeys 8

Francis De Nolf 8

Baron Hugo Vandamme, président 8

Joris Claeys 8

Caroline De Nolf 8

Administrateurs non exécutifs indépendants 

Carel Bikkers 8

Marleen Vaesen (jusqu’à l’assemblée générale du 

20/05/2014)
3

Koen Dejonckheere (à partir de l’assemblée générale du 

20/05/2014)
5

Marc Verhamme 8

Au cours de l’exercice écoulé, les administrateurs 

indépendants ont également tenu une réunion.

Pour 2015, six réunions du conseil d’administration figurent 

à l’agenda.

Comité d’audit
Le comité d’audit est composé uniquement d’administrateurs 

non exécutifs. L’expertise en matière de comptabilité et 

d’audit de Monsieur Carel Bikkers, le président du comité 

d’audit, ressort notamment de son ancienne fonction de 

dirigeant du groupe média néerlandais Audax et des mandats 

de commissaire/superviseur auprès de diverses sociétés 

néerlandaises. 

Le comité d’audit s’est réuni à quatre reprises en 2014. 

Durant ces réunions, le comité d’audit a contrôlé l’intégrité 

de l’information financière de la société, suivi de près les 

activités de l’auditeur interne et externe et formulé, lorsqu’il 

l’a jugé utile, des recommandations à ce propos au conseil 

d’administration.

Sur invitation du président, le commissaire (Deloitte 

Réviseurs d’Entreprises SC s.f.d. SCRL, représentée par 

Frank Verhaegen et Kurt Dehoorne), l’administrateur 

délégué, Rik De Nolf et le directeur financier Jan Staelens 

ont assisté au comité d’audit. 

Relevé des présences aux réunions du comité 

d’audit en 2014 :

Carel Bikkers, président 4

Marleen Vaesen (jusqu’à l’assemblée générale du 

20/05/2014)
2

Marc Verhamme 4

Comité de nomination et de rémunération
Le conseil d’administration a, comme prévu par le Code 

de Gouvernance d’Entreprise, recouru à la possibilité 

de constituer un comité commun, à savoir le comité de 

nomination et de rémunération. 

Le comité de nomination et de rémunération est composé 

uniquement d’administrateurs non exécutifs (3), dont deux 

administrateurs indépendants, et dispose de l’expertise 

nécessaire en matière de politique de rémunération.

Le CEO prend part, avec voix consultative, aux réunions du 

comité de nomination et de rémunération (cf. article 526 

quater C. Soc.).

Le directeur RH est aussi invité aux réunions du comité de 

nomination et de rémunération.

Le comité de nomination et de rémunération s’est réuni 

à deux reprises dans le courant de l’exercice 2014 avec 

décision de modification des statuts nécessite d’une part la 

présence, en personne ou par procuration, d’actionnaires 

représentant ensemble au moins la moitié du capital 

social, et d’autre part l’approbation d’au moins trois quarts 

du capital social présent ou représenté à l’assemblée. Si 

le quorum des présences n’est pas atteint, une nouvelle 

assemblée doit être convoquée. Au cours de cette 

deuxième assemblée, le quorum des présences n’est pas 

requis. L’exigence d’une majorité spéciale est cependant 

maintenue.

Le conseil d’administration est mandaté expressément 

pour augmenter, en cas d’offre publique d’acquisition sur 

des titres de la société, le capital social dans les limites 

prévues à l’article 607 C. Soc. en émettant des parts qui 

ne représentent pas plus de 10% des actions existantes 

au moment où une telle offre publique d’acquisition est 

lancée. Ce mandat lui est conféré par l’assemblée générale 

extraordinaire du 20 mai 2014 pour une durée de trois ans.

La société peut acquérir, aliéner ou donner en gage ses 

propres actions, parts bénéficiaires ou autres certificats 

représentatifs dans le respect des dispositions légales en 

la matière. Le conseil d’administration est expressément 

mandaté pour acquérir et détenir, sans décision de 

l’assemblée générale, les actions propres de la société si 

cette acquisition ou détention est nécessaire pour éviter à la 

société un désavantage sérieux. Ce mandat lui est conféré 

par l’assemblée générale extraordinaire du 15 mai 2012 pour 

un délai de trois ans à compter du 11 juin 2012, soit la date 

de la publication dans les annexes au Moniteur Belge du 

mandat. Ce mandat est en outre renouvelable.

RMG est partie à la convention matérielle suivante, qui est 

modifiée ou expire en cas de modification du contrôle suite à 

une offre publique d’acquisition :

• en vertu de l’article 6.5. de l’annexe 1 à la convention de 

vente à terme du 28 avril 2008 entre Roularta Media Group 

SA et Natixis SA, cette dernière peut, en cas de modification 

du contrôle de Roularta Media Group SA ou de Roularta 

Media France SA, demander la conversion anticipée de 

la totalité des obligations détenues par Natixis SA en 

nouvelles actions de Roularta Media France SA ;

• selon la condition 6 (c) (remboursement optionnel 

des obligataires en cas de modification du contrôle) 

contenue dans le Prospectus du 18 septembre 2012 

relatif à l’émission d’obligations, chaque obligataire peut 

demander le remboursement de tout ou partie de ses 

obligations en cas de changement du contrôle de Roularta 

Media Group SA.

Dans le cadre de la loi du 1er avril 2007 relative aux offres 

publiques d’acquisition, la SCA Koinon a effectué le 

25/08/2014, en tant que détenteur direct de 7.372.877 actions, 

une actualisation de la notification à la FSMA, conformément 

à l’article 74 § 6 de la loi précitée. Koinon SCA est une filiale 

de la Stichting Administratiekantoor Cerveteri, contrôlée par 

Monsieur Rik De Nolf.

COMPOSITION ET RAPPORT D’ACTIVITÉ DU 
CONSEIL D’ADMINISTRATION ET DES COMITÉS 
AINSI QUE LE TAUX DE PRÉSENCE DE LEURS 
MEMBRES

Conseil d’administration
Le conseil d’administration de Roularta Media Group SA se 

compose de neuf membres :

• Baron Hugo Vandamme, représentant permanent de HRV 

SA (2018), administrateur non exécutif et président du 

conseil d’administration.

• Cinq administrateurs qui représentent l’actionnaire de 

référence et ce, conformément au droit de présentation 

statutaire : Monsieur Rik De Nolf, représentant permanent 

de Koinon SCA (2018), Madame Lieve Claeys (2018), 

Madame Caroline De Nolf, représentant permanent de 

Verana SA (2016), Monsieur Joris Claeys, représentant 

permanent de la SA De Meiboom (2018) et Monsieur 

Francis De Nolf, représentant permanent d’Alauda SA 

(2015).

• Trois administrateurs indépendants qui occupent tous une 

fonction dirigeante au sein de la société : 

» Monsieur Carel Bikkers, représentant permanent de la 

BV Carolus Panifex Holding (2018) : 

 Pendant neuf ans, Monsieur Carel Bikkers a dirigé le 

groupe média néerlandais Audax, une organisation 

multiple active dans tous les métiers de l’édition, 

de la diffusion et de la vente au détail de produits 

médiatiques et apparentés. Avant cela, Monsieur Carel 

Bikkers occupait le poste de directeur général de Kwik-

Fit Europe BV, première chaîne de service automobile 

d’Europe. 

» Monsieur Koen Dejonckheere, représentant permanent de 

la SA Invest at Value (2018) : 

 Monsieur Koen Dejonckheere a été nommé CEO de 

Gimv en 2008. Auparavant, il était Managing Director 

et Head of Corporate Finance chez KBC Securities. 

Précédemment, il a travaillé pour Nesbic, Halder, 

Price Waterhouse Corporate Finance Europe et l’ex-

BBL. Monsieur Koen Dejonckheere a une expérience 

importante de négociations en banque d’investissement 

et en private equity en Belgique et à l’étranger.



 

040

RAPPORT DE LA DIRECTION / RAPPORT ANNUEL 2014

041

PROTOCOLE VISANT À ÉVITER LE DÉLIT D’INITIÉ
Le protocole visant à éviter le délit d’initié interdit aux 
administrateurs, membres du management team et autres 
membres du personnel ou collaborateurs (externes) qui, 
de par la nature de leur fonction, entrent en contact avec 
des informations confidentielles, d’opérer directement 
ou indirectement, sur la base d’informations privilégiées, 
dans des instruments financiers émis par Roularta Media 
Group. 

RAPPORT DE RÉMUNÉRATION 

Rémunération des administrateurs exécutifs et 
non exécutifs en base annuelle
La politique de rémunération des administrateurs (exécutifs 
ou non) repose en première instance sur la volonté d’attirer 
et de garder des administrateurs qualifiés ayant le profil et 
l’expérience requis sur le plan des divers éléments de la 
gestion d’entreprise. Pour y parvenir, nous pratiquons une 
politique de rémunération en ligne avec le marché, compte 
tenu de l’ampleur et de la complexité de l’entreprise et, 
lorsque c’est possible, en recourant à des données de 
référence. 

En leur qualité d’administrateur, les administrateurs 
exécutifs et non exécutifs reçoivent une rémunération fixe 
en compensation de leur mandat de membre du conseil 
d’administration et des jetons de présence en fonction de 
leur présence aux conseils d’administration et aux réunions 
des comités dont ils font partie.

La hauteur de la rémunération des administrateurs est 
définie compte tenu de leur rôle d’administrateur ordinaire, 
de leurs rôles spécifiques, tels que celui de président du 
conseil d’administration, de président ou de membre d’un 
comité, ainsi que des responsabilités et occupations qui en 
découlent.

Les administrateurs non exécutifs ne reçoivent pas de 
rémunération liée aux performances, telles que bonus, 
programmes d’incentive à long terme, avantages en 
nature ou plans de pension. Il ne leur est pas non plus 
octroyé d’options ou de warrants. Il n’y a pas non plus de 
cotisations de pension ou de rémunérations similaires pour 
les administrateurs.

Les dispositions relatives à la rémunération des 
administrateurs non exécutifs s’appliquent également 
aux administrateurs exécutifs en leur qualité 
d’administrateur. 

Une rémunération de 100.000 euros est accordée au 
président du conseil d’administration et administrateur 
exécutif, Monsieur Rik De Nolf. Le vice-président du conseil 
d’administration reçoit quant à lui une rémunération fixe de 
50.000 euros.
Une rémunération fixe de 10.000 euros, complétée par un 
montant de 2.500 euros à titre de jetons de présence aux 
séances du conseil d’administration, est accordée aux 
membres du conseil d’administration. Les membres des 
comités du conseil d’administration (le comité d’audit et le 
comité de nomination et de rémunération) recevront à titre 
complémentaire 2.500 euros à titre de jetons de présence. 
Quant au président du comité d’audit, il recevra par séance 
de ce comité, et à titre complémentaire, des jetons de 
présence à hauteur de 5.000 euros.

La politique de rémunération des administrateurs ne sera 
pas modifiée au cours du prochain exercice.

Relevé des rémunérations 
des administrateurs en 2014

Fixe
Jetons 

de  
présence 

Hugo Vandamme  
représentant permanent de 
HRV SA – président du conseil 
d’administration

Non 
exécutif

 

100.000,00 
euros

_

Rik De Nolf  
représentant permanent de 
Koinon SCA – 
administrateur délégué

Exécutif 100.000,00 
euros

_

Marc Verhamme (1)  
représentant permanent de 
Mandatum SPRL – vice- 
président du conseil d’admi-
nistration – membre du comité 
d’audit – président du comité de 
nomination et de rémunération

Non 
exécutif 

40.000,00 
euros 

15.000,00 
euros

Carel Bikkers  
représentant permanent de 
Carolus Panifex Holding BV – 
président du comité d’audit –
membre du comité de nomina-
tion et de rémunération  

Non 
exécutif 

10.000,00 
euros 

45.000,00 
euros

Joris Claeys
représentant permanent de 
De Meiboom SA  

Non 
exécutif 

10.000,00 
euros

20.000,00 
euros

pour principaux points à l’ordre du jour, l’établissement du 
rapport de rémunération et l’évaluation de la politique de 
rémunération et de bonus du management exécutif.

Relevé des présences aux réunions du comité de nomination et 
de rémunération en 2014 : 

Marc Verhamme, président 2

Baron Hugo Vandamme 2

Carel Bikkers 2

ÉVALUATION DU CONSEIL D’ADMINISTRATION 
ET DES COMITÉS
Chaque année, sous la direction du président et avec l’aide 
du comité de nomination et de rémunération, le conseil 
d’administration procède à l’évaluation de son ampleur, de 
sa composition, de son fonctionnement et de son interaction 
avec le management exécutif. Cette évaluation poursuit 
quatre objectifs : (i) évaluer le fonctionnement du conseil 
d’administration et ses comités ; (ii) vérifier si les sujets 
importants sont préparés et discutés en profondeur ; (iii) 
vérifier la contribution effective de chaque administrateur 
aux travaux du conseil d’administration en fonction de sa 
présence aux réunions du conseil et des comités, et évaluer 
son implication constructive dans les discussions et les 
prises de décision ; (iv) mettre sur pied une comparaison 
entre la composition actuelle du conseil d’administration et 
ses comités et leur composition souhaitée.

Chaque année, les administrateurs non exécutifs évaluent 
leur interaction avec le senior management et, le cas 
échéant, formulent des propositions au président du conseil 
d’administration en vue d’améliorer cette interaction.

La contribution de chaque administrateur fait également 
l’objet d’une évaluation périodique. En cas de reconduction, 
l’engagement et l’efficacité de l’administrateur sont soumis 
à évaluation. 

COMPOSITION DU MANAGEMENT EXÉCUTIF
Le management exécutif de Roularta Media Group se 
compose de l’executive management committee, du 
management team Belgique et du management team 
France. 

Au cours de l’année écoulée, le management team n’a subi 
aucune modification, ni en Belgique ni en France.

INTÉRÊT OPPOSÉ
Au cours de l’exercice, il n’est apparu aucun intérêt opposé 
de nature patrimoniale susceptible de donner lieu à 
l’application d’article 523 du Code des sociétés.

POLITIQUE RELATIVE AUX TRANSACTIONS 
ET AUTRES LIENS CONTRACTUELS 
ENTRE LA SOCIÉTÉ, Y COMPRIS LES  
SOCIÉTÉS LIÉES, ET SES ADMINISTRATEURS  
ET MEMBRES DU MANAGEMENT EXÉCUTIF  
QUI NE SONT PAS CONCERNÉS PAR  
LE RÈGLEMENT PORTANT SUR LES  
CONFLITS D’INTÉRÊT
Compte tenu des principes et directives repris dans le 
Code Belge de Gouvernance d’Entreprise, la société a 
élaboré une politique concernant les transactions et autres 
liens contractuels entre la société, y compris les sociétés 
liées, et ses administrateurs et membres du management 
exécutif qui ne ressortent pas du règlement portant sur les 
conflits d’intérêt. 

Il est question d’une transaction ou d’un quelconque autre 
lien contractuel entre la société et ses administrateurs et/
ou membres de son management exécutif lorsque :

•	 un administrateur ou un membre du management exécutif 
détient un intérêt financier personnel considérable dans 
la personne morale avec laquelle Roularta Media Group 
souhaite conclure une transaction 

•	 un administrateur ou un membre du management 
exécutif, son conjoint, partenaire cohabitant, enfant, 
parent ou allié jusqu’au deuxième degré fait partie du 
conseil d’administration ou du management exécutif 
de la personne morale avec laquelle Roularta Media 
Group souhaite conclure une transaction importante ;

•	 le conseil d’administration juge qu’il existe un tel conflit 
d’intérêt concernant la transaction envisagée.

L’administrateur concerné ou le membre concerné du 
management exécutif fournit au conseil d’administration 
toutes les informations pertinentes possibles concernant le 
conflit d’intérêt. L’administrateur concerné ou le membre 
concerné du management exécutif s’abstient de participer 
aux consultations et processus décisionnels concernant ce 
point de l’ordre du jour.

Le conseil d’administration confirme qu’au cours de 
l’exercice écoulé, aucune transaction de ce type n’a eu lieu 
ni qu’il y a eu des situations ayant donné lieu à l’application 
de la procédure mentionnée ci-dessus.



 

042

RAPPORT DE LA DIRECTION / RAPPORT ANNUEL 2014

043

de la rémunération annuelle), d’une voiture de société 
accompagnée d’une carte carburant conformément à la 
car policy de la société, de chèques repas (participation 
employeur de 4,91 euros/jour de travail) et d’une assurance 
couvrant l’hospitalisation et l’invalidité.

Le CEO, Koinon SCA ayant pour représentant permanent 
Monsieur Rik De Nolf, s’est vu octroyer en 2014 une 
rémunération fixe de 631.568,36 euros brut. Aucune action, 
option sur action ou warrant, ni cotisation de retraite, n’est 
reprise dans le package salarial du CEO. 

Les autres membres du management exécutif (membres 
de l’executive management committee, membres du 
management team Belgique et France) se sont vu octroyer 
les rémunérations brutes suivantes : 
•	 une rémunération fixe de 3.142.648,76 euros ; 
•	 une rémunération variable de 492.640,00 euros dont 

446.140,00 euros en cash et 46.500,00 euros dans une 
assurance-groupe ;

•	 les allocations de pension totalisent, pour l’exercice 
2014, 75.808,82 euros dont 64.524,84 euros concernent 
des versements dans un plan de pension du type régime 
à cotisations définies et 11.283,98 euros concernent des 
versements dans une assurance-épargne/groupe ;

•	 et autres composants à hauteur de 56.645,08 euros dont 
35.115,12 euros concernent des frais forfaitaires propres 
à l’employeur et 21.529,96 euros correspondent à la 
cotisation employeur pour les chèques repas.

Le tableau ci-dessous contient un état des plans d’options 
sur actions auxquels les membres du management exécutif 
ont souscrit, accompagné de la mention des principales 
caractéristiques de ces plans, dont leur prix d’exercice et 
leurs périodes d’exercice.

Au cours de l’exercice 2014, aucune option sur actions ni 
aucun warrant n’a été attribué aux membres du management 
exécutif. Au cours de l’exercice écoulé, les membres du 
management exécutif n’ont pas exercé d’options ni de 
warrants. 

Au cours de l’exercice 2014, 5.150 warrants attribués aux 
membres du management exécutif en vertu d’un plan de 
warrants de 2001 et 3.300 options en vertu d’un plan d’options 
de 2001 ont été déclarés échus en raison de l’expiration de la 
dernière période d’exercice.

Indemnités de départ pour le management exécutif
Les indemnités de départ pour les membres du management 
exécutif sont estimées sur la base du droit du travail belge 
ou français applicable, sauf pour l’administrateur délégué et 
le directeur financier, avec qui des accords contractuels ont 
été pris concernant le respect du délai de préavis. Ainsi, pour 
l’administrateur délégué, le délai de préavis est de 12 mois, 
tandis que pour le directeur financier, le délai de préavis 
à respecter est de 12 mois au minimum et de 15 mois au 
maximum.

Année 
de l’offre

Nombre d’options
attribués

Prix d’exercice 
en euros

Première période 
d’exercice

Dernière période 
d’exercice

2002 2.000 21,93 01/01-31/12/2006 01/01-31/12/2015

2006 77.000 53,53 01/01-31/12/2010 01/01-31/12/2021

2008 65.000 40,00 01/01-31/12/2012 01/01-31/12/2023

2009 76.000 15,71 01/01-31/12/2013 01/01-31/12/2019

220.000

Aperçu des options attribuées au management exécutif

Fixe
Jetons 

de  
présence 

Lieve Claeys
  

Non 
exécutif 

10.000,00 
euros

20.000,00 
euros

Caroline De Nolf  
représentant permanent de 
Verana SA

Non 
exécutif 

10.000,00 
euros

20.000,00 
euros

Francis De Nolf  
représentant permanent 
d’Alauda SA

Non 
exécutif 

10.000,00 
euros

20.000,00 
euros

Koen Dejonckheere (2)  
représentant permanent  
d’Invest at Value SA

Non 
exécutif 

7.500,00 
euros

12.500,00 
euros

Marleen Vaesen (3) 
représentant permanent de 
Mavac SPRL –  
membre du comité d’audit

Non 
exécutif 

2.500,00 
euros 

12.500,00  
euros

(1) Vice-président du conseil d’administration depuis l’assemblée générale du 
20/05/2014 – la rémunération fixe déclarée comprend 2.500 euros (part pro rata 
de la rémunération fixe pour le mandat d’administrateur jusqu’à l’assemblée 
générale du 20/05/2014) + 37.500 euros (part pro rata de la rémunération fixe 
pour la fonction de vice-président du conseil d’administration). Les jetons de 
présence concernent un comité d’audit, trois conseils d’administration et un 
comité de nomination et de rémunération d’avant l’assemblée générale du 
20/05/2014.
(2) Mandat depuis l’assemblée générale du 20/05/2014 – part pro rata de la 
rémunération fixe.
(3) Mandat jusqu’à l’assemblée générale du 20/05/2014 – part pro rata de la 
rémunération fixe et jetons de présence pour deux comités d’audit et trois 
conseils d’administration.

Rémunération des membres du 
management exécutif
La rémunération des membres du management exécutif 
est déterminée par le conseil d’administration sur la base 
des recommandations du comité de nomination et de 
rémunération.	

Le niveau et la structure de la rémunération du management 
exécutif doivent permettre à la société d’attirer, de garder 
et de motiver durablement des managers qualifiés et 
experts, compte tenu de la nature et de la portée de leurs 
responsabilités individuelles.

La conformité du niveau et de la structure de la rémunération 
de base du management exécutif par rapport au marché est 
contrôlée périodiquement par un bureau (international) de 

consultance spécialisé dans le domaine des rémunérations 
et avantages.

La société part du principe que la politique de rémunération 
élaborée pour les membres du management exécutif sera 
maintenue pour les deux prochains exercices, à moins que 
la comparaison avec les conditions du marché ne révèle que 
des adaptations s’imposent.

En 2014, la politique de rémunération des membres du 
management exécutif n’a pas été modifiée par rapport aux 
années précédentes. 

La rémunération du management exécutif se compose des 
éléments suivants :
•	 une rémunération de base en ligne avec la formation, le 

contenu de la fonction, l’expérience et l’ancienneté ;
•	 un bonus lié aux prestations et relié pour 30% aux résultats 

consolidés du Groupe et pour 70% aux performances 
de la business unit dont le manager est responsable. 
Chaque année, pour l’exercice concerné, des critères de 
performances financières sont fixés au niveau des résultats 
consolidés du Groupe. Au niveau des business units, des 
objectifs financiers ou qualitatifs sont fixés. 

•	 Au terme de l’exercice, il est déterminé si, et dans quelle 
mesure, le bonus a été atteint sur la base des critères de 
performances, lesquels peuvent être aussi bien quantitatifs 
que qualitatifs. 
Le bonus s’élève au maximum à 20 ou 25% du salaire 
annuel de base des membres du comité exécutif ; le 
bonus est payé partiellement en cash et partiellement 
via un versement dans l’assurance-groupe du manager 
concerné. 
Il n’a pas été prévu de droit de revendication au bénéfice 
de la société dans l’hypothèse où la rémunération variable 
aurait été accordée sur la base de données financières 
incorrectes. L’attribution des bonus n’intervient 
qu’après la clôture de l’exercice et la réalisation, par les 
commissaires, du contrôle nécessaire sur les chiffres, de 
sorte que le risque d’un paiement du bonus sur la base de 
données financières incorrectes est négligeable ;

•	 un incentive à long terme constitué de droits à l’acquisition 
d’actions de Roularta Media Group. Les plans d’options ou 
de warrants émis par la société ont toujours une durée de 
10 ans, et le premier exercice peut avoir lieu au plus tôt 
au cours de la troisième année calendrier suivant l’année 
au cours de laquelle il a été souscrit aux options ou aux 
warrants ;

•	 des avantages extralégaux se composant d’une assurance-
groupe (la participation de l’employeur représente 3,75% 
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ÉTATS FINANCIERS CONSOLIDÉS
1. COMPTE DE RÉSULTATS CONSOLIDÉ

en milliers d’euros Annexe 2014 2013(*)

Chiffre d’affaires 3 299.569 305.209

Production immobilisée 504 523

Approvisionnements et marchandises -82.532 -85.237

Services et biens divers 4 -105.335 -110.786

Frais de personnel 5 -93.112 -94.565

Amortissements, dépréciations et provisions -12.991 -15.400

Amortissements sur immobilisations (in)corporelles -8.793 -8.656

Dépréciations sur stocks et sur créances 6 564 -178

Provisions -4.762 -6.566

Réductions de valeur exceptionnelles 0 0

Autres produits d’exploitation 7 7.711 7.804

Autres charges d’exploitation 7 -7.174 -4.757

Frais de restructuration 8 -2.727 -2.529

Quote-part du résultat net des entreprises associées et coentreprises 17 18.017 14.854

Résultat opérationnel - EBIT 21.930 15.116

Produits financiers 9 1.105 2.249

Charges financières 9 -7.833 -9.511

Résultat opérationnel après charges financières nettes 15.202 7.854

Impôts sur le résultat 10 -2.492 1.924

Résultat net des activités poursuivies 12.710 9.778

Résultat des activités abandonnées 11 -155.237 -68.268

Résultat net des entreprises consolidées -142.527 -58.490

Attribuable aux :

Intérêts minoritaires -50 -581

Actionnaires de Roularta Media Group -142.477 -57.909

Résultat par action  en euros 

des activités poursuivies et abandonnées

Résultat de base par action 13 -11,41 -4,64

Résultat dilué par action 13 -11,41 -4,64

des activités poursuivies

Résultat de base par action 13 1,02 0,83

Résultat dilué par action 13 1,02 0,83

(*) Retraité suite à l’application rétrospective de la norme IFRS 11 Partenariats et l’application de la norme IFRS 5 Activités abandonnées.

2. ÉTAT DU RÉSULTAT GLOBAL CONSOLIDÉ

en milliers d’euros Annexe 2014 2013(*)

Résultat net des entreprises consolidées -142.527 -58.490

Autres éléments du résultat global

Autres éléments du résultat global : éléments qui seront reclassés ultérieurement en résultat net

Effet de la conversion de devises étrangères 13 9

Gains / pertes provenant d’instruments de couverture de flux de trésorerie 32 0 287

Impôts différés concernant les autres éléments du résultat global 0 -97

Autres éléments du résultat global : éléments qui ne seront pas reclassés ultérieurement en résultat net

Avantages du personnel non courants - écarts actuariels -2.523 17

Impôts différés concernant les autres éléments du résultat global 330 50

Autres éléments du résultat global -2.180 266

Résultat global consolidé -144.707 -58.224

Attribuable aux :

Intérêts minoritaires -50 -581

Actionnaires de Roularta Media Group -144.657 -57.643

(*) Retraité suite à l’application rétrospective de la norme IFRS 11 Partenariats et l’application de la norme IFRS 5 Activités abandonnées.

3. BILAN CONSOLIDÉ

 ACTIFS  en milliers d’euros Annexe 31/12/2014
31/12/2013(*)

Retraité  

d’IFRS 11

01/01/2013(*)

Solde d’ouverture 

retraité d’IFRS 11

Actifs non courants 271.777 585.039 637.309

Immobilisations incorporelles 15 87.629 392.242 406.076

Goodwill 15 5 5 30.063

Immobilisations corporelles 16 60.923 65.316 72.902

Participations comptabilisées selon la méthode de la mise en équivalence 17 117.333 120.817 121.964

Participations disponibles à la vente, prêts, cautions 18 4.646 4.031 4.345

Clients et autres créances 19 40 1.873 1.729

Actifs d’impôts différés 20 1.201 755 230

Actifs courants 261.377 200.827 225.025

Stocks 21 6.154 9.546 11.616

Clients et autres créances 19 66.130 137.549 136.591

Créances relatives aux impôts 547 436 284

Instruments dérivés 32 0 0 787

Placements de trésorerie 22 826 22.924 42.828

Trésorerie et équivalents de trésorerie 22 32.993 21.881 23.794

Charges à reporter et produits acquis 2.794 8.491 9.125

Actifs classés comme détenus en vue de la vente 12 151.933 0 0

Total de l’actif 533.154 785.866 862.334

(*) Voir Annexe 17. Effets de retraitement à cause de l’application de la norme IFRS 11.

ÉTATS FINANCIERS CONSOLIDÉS
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PASSIFS        en milliers d’euros Annexe 2014
31/12/2013(*)

Retraité  

d’IFRS 11

01/01/2013(*)

Solde d’ouverture 

retraité d’IFRS 11

Capitaux propres 145.752 298.468 356.955

Capitaux propres - part du Groupe 143.277 287.053 344.689

Capital souscrit 23 203.225 203.225 203.225

Actions propres 23 -24.647 -24.647 -24.647

Résultat reporté -36.955 104.203 162.122

Autres réserves 23 1.574 4.205 3.931

Ecarts de conversion 80 67 58

Intérêts minoritaires 2.475 11.415 12.266

Passifs non courants 161.551 253.661 248.522

Provisions 25 16.836 28.869 7.400

Avantages du personnel 27 4.193 8.365 9.553

Passifs d’impôts différés 20 27.125 96.730 104.236

Dettes financières 28 113.360 119.521 127.135

Dettes commerciales 29 0 2 19

Autres dettes 29 37 174 179

Passifs courants 225.851 233.737 256.857

Dettes financières 28 2.486 5.707 18.640

Dettes commerciales 29 66.844 123.021 126.766

Acomptes reçus 29 19.800 40.387 43.799

Avantages du personnel 29 14.770 31.377 32.762

Impôts 29 3.004 1.890 2.964

Autres dettes 29 15.941 24.966 24.843

Instruments dérivés 32 293 852 1.837

Charges à imputer et produits à reporter 29 5.691 5.537 5.246

Passifs directement liés à des actifs classés comme détenus en 

vue de la vente

12 97.022 0 0

Total du passif 533.154 785.866 862.334

(*) Voir Annexe 17. Effets de retraitement à cause de l’application de la norme IFRS 11.

4. TABLEAU CONSOLIDÉ DES FLUX DE TRÉSORIE

en milliers d’euros Annexe 2014 2013(*)

Flux de trésorerie relatifs aux activités opérationnelles

Résultat net des entreprises consolidées -142.578 -58.565

Part dans le résultat des entreprises mises en équivalence 17 -18.270 -14.778

Impôts sur le résultat 10 & 11 -66.801 -6.473

Charges d’intérêt 7.862 8.992

Produits d’intérêt (-) -566 -1.809

Moins-values / plus-values sur réalisation d’immobilisations incorporelles et corporelles 242 470

Moins-values / plus-values sur scissions d’entreprises -1 0

Dividendes reçus d’entreprises associées et de coentreprises 22.264 16.769

Eléments sans effet de trésorerie 220.399 76.327

Amortissements des immobilisations (in)corporelles 15 & 16 10.705 10.712

Réductions de valeur exceptionnelles 15 215.615 44.997

Charges relatives aux paiements fondés sur des actions 5 -438 31

Produits / charges des instruments dérivés non hedging 9 -558 89

Dotations / reprises provisions -4.103 19.473

Gains / pertes de change non réalisés 1 0

Autres éléments sans effet de trésorerie -823 1.025

Flux de trésorerie bruts relatifs aux activités opérationnelles 22.551 20.933

Variation des clients 17.693 2.206

Variation des autres créances courantes et des charges à reporter et produits acquis 10.256 -1.900

Variation des stocks 1.208 2.260

Variation des dettes commerciales courantes -22.541 -4.618

Variation des autres dettes courantes -2.454 -5.063

Autres variations du fonds de roulement (a) 805 -365

Variations du fonds de roulement 4.967 -7.480

Impôts sur le résultat payés -564 -2.666

Intérêts payés (-) -7.390 -8.862

Intérêts reçus 1.164 1.756

FLUX DE TRÉSORERIE NETS RELATIFS AUX ACTIVITÉS OPÉRATIONNELLES (A) 20.728 3.681

(*) Retraité suite à l’application rétrospective de la norme IFRS 11 Partenariats.

(a) Variation des autres dettes non courantes, dettes commerciales non courantes, provisions, avantages du personnel non courants et charges à imputer et produits à reporter.
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Flux de trésorerie relatifs aux activités d’investissement

Immobilisations incorporelles - acquisitions 15 -4.218 -3.445

Immobilisations corporelles - acquisitions 16 -3.215 -1.746

Immobilisations incorporelles - autres variations -31 -95

Immobilisations corporelles - autres variations 85 2.853

Flux de trésorerie nets relatifs aux acquisitions 33 -10.600 -1.931

Flux de trésorerie nets relatifs aux cessions 637 341

Participations disponibles à la vente, prêts, cautions - acquisitions 18 -456 -301

Participations disponibles à la vente, prêts, cautions - autres variations -2.476 552

Variation des placements de trésorerie 21.486 19.365

FLUX DE TRÉSORERIE NETS RELATIFS AUX ACTIVITÉS D’INVESTISSEMENT (B) 1.212 15.593

Flux de trésorerie relatifs aux activités de financement

Dividendes versés 0 0

Autres variations des capitaux propres -153 -186

Augmentation des dettes financières courantes 0 2.356

Diminution des dettes financières courantes -4.691 -19.237

Augmentation de dettes financières non courantes 0 1.200

Diminution des dettes financières non courantes -4.055 -5.176

Diminution des créances non courantes 0 1

Augmentation des créances non courantes -169 -145

FLUX DE TRÉSORERIE NETS RELATIFS AUX ACTIVITÉS DE FINANCEMENT (C) -9.068 -21.187

VARIATION NETTE DE TRÉSORERIE ET DES ÉQUIVALENTS DE TRÉSORERIE (A+B+C) 12.872 -1.913

Trésorerie et équivalents de trésorerie, solde d’ouverture 21.881 23.794

Trésorerie et équivalents de trésorerie, solde de clôture 34.753(**) 21.881

Variation nette de trésorerie et des équivalents de trésorerie 12.872 -1.913

(**) Y compris les liquidités dans les actifs classés comme détenus en vue de la vente, voir Annexe 12.

Annexe relative au tableau consolidé des flux de trésorerie
Le cash-flow net des activités opérationnelles s’élève à 20,7 millions d’euros, contre 3,7 millions d’euros en 2013. D’une part, le 

cash-flow brut est 1,6 millions d’euros plus élevé que l’année passée et d’autre part, il y a la variation du fonds de roulement 

(+5,0 millions d’euros, contre -7,5 millions d’euros en 2013). Le cash-flow net relatif aux investissements se chiffre en 2014 à 

+1,2 millions d’euros, contre +15,6 millions d’euros en 2013. Cette évolution est surtout due aux nouvelles acquisitions en 2014. 

Les activités de financement ont donné lieu à une sortie de fonds nette de 9,1 millions d’euros, contre des rentrées de fonds de 

21,2 millions d’euros en 2013. Cette sortie de fonds s’explique surtout, aussi bien en 2014 qu’en 2013, par le remboursement des 

dettes financières à court terme.

5. ÉTAT DES VARIATIONS DE CAPITAUX PROPRES

 2014   en milliers d’euros Capital 
souscrit

Actions 
propres

Résultat 
reporté

Autres 
réserves

Ecarts de 
conversion

Intérêts 
minori-

taires

Total 
capitaux 
propres

Solde d’ouverture au 01/01/2014 (*) 203.225 -24.647 104.203 4.205 67 11.415 298.468

Résultat global de l’exercice (*) -142.477 -2.193 13 -50 -144.707

Paiements fondés sur des actions -438 -438

Dividendes payés aux intérêts minoritaires 0

Autre augmentation / diminution 1.319 -8.890 -7.571

Solde de clôture au 31/12/2014 203.225 -24.647 -36.955 1.574 80 2.475 145.752

 2013 en milliers d’euros Capital 
souscrit

Actions 
propres

Résultat 
reporté

Autres 
réserves

Ecarts de 
conversion

Intérêts 
minori-

taires

Total  
capitaux 
propres

Solde d’ouverture au 01/01/2013 (*) 203.225 -24.647 162.122 3.931 58 12.266 356.955

Résultat global de l’exercice (*) -57.909 257 9 -581 -58.224

Frais d’émission et d’augmentation du capital -14 -14

Paiements fondés sur des actions 31 31

Dividendes payés aux intérêts minoritaires -195 -195

Autre augmentation / diminution -10 -75 -85

Solde de clôture au 31/12/2013 (*) 203.225 -24.647 104.203 4.205 67 11.415 298.468

(*) Retraité suite à l’application rétrospective de la norme IFRS 11 Partenariats.

Pour plus d’informations : voir Annexe 23.
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ANNEXE 1 – PRINCIPALES MÉTHODES 
COMPTABLES 

Base de présentation
Les états financiers consolidés sont préparés conformément 

aux International Financial Reporting Standards (IFRS), 

émis par l’International Accounting Standards Board (IASB), 

et aux interprétations émises par l’International Financial 

Reporting Interpretation Committee (IFRIC) de l’IASB, qui 

ont été approuvées par la Commission européenne. 

Les états financiers consolidés donnent un aperçu général 

des activités du Groupe et des résultats obtenus. Ils donnent 

une image fidèle de la situation financière, de la performance 

financière et des flux de trésorerie du Groupe et ont été 

préparés sur base de la continuité d’exploitation.

Les états financiers consolidés ont été approuvés par le 

conseil d’administration le 20 mars 2015 et peuvent être 

modifiés jusqu’à l’assemblée générale du 19 mai 2015.

Normes et interprétations nouvelles et révisées
Normes et interprétations applicables pour la période 
annuelle ouverte à compter du 1er janvier 2014
• IFRS 10 Etats financiers consolidés (applicable pour les 

périodes annuelles ouvertes à compter du 1er janvier 2014)

• IFRS 11 Partenariats (applicable pour les périodes annuelles 

ouvertes à compter du 1er janvier 2014)

• IFRS 12 Informations à fournir sur les intérêts détenus dans 

d’autres entités (applicable pour les périodes annuelles 

ouvertes à compter du 1er janvier 2014)

• IAS 28 Participations dans des entreprises associées et des 

coentreprises (applicable pour les périodes annuelles 

ouvertes à compter du 1er janvier 2014)

• Amendements à IAS 32 Instruments financiers : présentation 

– Compensation d’actifs et de passifs financiers (applicable 

pour les périodes annuelles ouvertes à compter du 

1er janvier 2014)

• Amendements à IAS 36 Dépréciation d’actifs – Informations 

à fournir sur la valeur recouvrable des actifs non financiers 

(applicable pour les périodes annuelles ouvertes à compter 

du 1er janvier 2014)

• Amendements à IAS 39 Instruments financiers – Novation 

de dérivés et maintien de la comptabilité de couverture 

(applicable pour les périodes annuelles ouvertes à compter 

du 1er janvier 2014)

L’adaptation de la norme IFRS 11 Partenariats a eu une 

influence importante sur les comptes annuels consolidés 

(voir Annexe 17), l’adaptation d’autres normes IFRS à partir 

de 2014 n’a eu aucune incidence importante sur les comptes 

annuels consolidés du Groupe.

En outre, en 2014, la norme IFRS 5 Activités abandonnées a 

été adaptée, ce qui a eu un impact significatif sur les comptes 

annuels consolidés du Groupe (voir Annexes 11 et 12).

Normes et interprétations émises, mais pas encore 
applicables pour la période annuelle ouverte à compter du 
1er janvier 2014
• IFRS 9 Instruments financiers et les amendements liés 

(applicable pour les périodes annuelles ouvertes à compter 

du 1er janvier 2018, mais non encore adoptée au niveau 

européen)

• IFRS 15 Produits des activités ordinaires tirés de contrats avec 

des clients (applicable pour les périodes annuelles ouvertes 

à compter du 1er janvier 2017, mais non encore adoptée au 

niveau européen)

ANNEXES AUX ÉTATS 
FINANCIERS CONSOLIDÉS 

• Améliorations aux IFRS (2010-2012) (applicables pour 

les périodes annuelles ouvertes à compter du 1er février 

2015)

• Améliorations aux IFRS (2011-2013) (applicables pour 

les périodes annuelles ouvertes à compter du 1er janvier 

2015)

• Améliorations aux IFRS (2012-2014) (applicables pour les 

périodes annuelles ouvertes à compter du 1er janvier 2016, 

mais non encore adoptées au niveau européen)

• Amendements à IFRS 10 et IAS 28 Vente ou contribution 

d’actifs entre l’investisseur et sa participation dans des 

entreprises associées ou coentreprises (applicables pour les 

périodes annuelles ouvertes à compter du 1er janvier 2016, 

mais non encore adoptés au niveau européen)

• Amendements à IFRS 11 Partenariats – Acquisition d’une 

participation dans une entreprise commune (applicables pour 

les périodes annuelles ouvertes à compter du 1er janvier 

2016, mais non encore adoptés au niveau européen)

• Amendements à IAS 16 et IAS 38 Immobilisations 

corporelles et incorporelles – Clarification sur les méthodes 

d’amortissement acceptables (applicables pour les périodes 

annuelles ouvertes à compter du 1er janvier 2016, mais non 

encore adoptés au niveau européen)

• Amendements à IAS 19 Avantages au personnel – Cotisations 

des employés (applicables pour les périodes annuelles 

ouvertes à compter du 1er juillet 2014, mais non encore 

adoptés au niveau européen)

• IFRIC 21 Taxes (applicable pour les périodes annuelles 

ouvertes à compter du 17 juin 2014)

Sur la base de l’évaluation actuelle d’IFRIC 21 Taxes, le 

Groupe comprend que plusieurs prélèvements ne peuvent 

plus être étalés sur l’année civile puisque l’événement qui 

entraîne l’obligation survient à un moment spécifique, après 

lequel le Groupe ne peut plus renoncer à cette dépense. 

Ceci peut avoir un impact sur les résultats semestriels du 

Groupe.

Concernant l’application de la norme IFRS 15 Produits des 

activités ordinaires tirés de contrats avec des clients, le Groupe 

examine actuellement si cela peut avoir un impact sur les 

résultats.

En ce qui concerne les autres normes adaptées et nouvelles, 

le Groupe ne s’attend pas à ce que la première application ait 

un impact significatif sur ses états financiers.

Principes de consolidation
Les états financiers consolidés reprennent les données 

financières de Roularta Media Group SA, de ses filiales et de 

ses coentreprises (joint-ventures), après élimination de toutes 

les opérations significatives entre les sociétés du Groupe.

Les filiales sont les entreprises sur lesquelles Roularta 

Media Group SA exerce une influence décisive (contrôle). 

C’est le cas lorsque Roularta Media Group est exposé à, 

ou a droit à des rendements variables provenant de son 

investissement dans l’entité et a la capacité d’influer sur ces 

rendements grâce à son pouvoir sur l’entité.

Les états financiers des filiales sont inclus dans les comptes 

annuels consolidés à partir de la date d’acquisition et ce 

jusqu’à ce que le contrôle cesse. Toutes les transactions 

intragroupes, soldes intragroupes et gains non réalisés 

sur des opérations intragroupes sont éliminés ; les pertes 

latentes sont également éliminées à moins qu’il s’agisse 

d’une dépréciation permanente.

La partie du capital propre et du bénéfice attribuable aux 

actionnaires minoritaires est présentée séparément dans 

le bilan ou le compte de résultats. Les changements dans 

l’actionnariat du Groupe dans les filiales, dans lesquelles le 

Groupe ne perd pas le contrôle, sont comptabilisés comme 

des transactions de capitaux propres. Ainsi, les valeurs 

comptables nettes des intérêts du Groupe et les intérêts 

minoritaires sont ajustés à la participation relative dans 

ces filiales. Les différences entre l’ajustement des intérêts 

minoritaires et la juste valeur du prix d’acquisition payé ou 

reçu sont comptabilisées directement en capitaux propres. 

Lorsque le Groupe perd le contrôle d’une filiale, le bénéfice 

ou la perte sur cession est calculé comme la différence 

entre :

• la juste valeur de la contrepartie reçue ainsi que la juste 

valeur de toute participation conservée et

• la valeur comptable nette des actifs (y compris le goodwill), 

des dettes et des intérêts minoritaires dans la filiale avant 

son élimination.

Les états financiers des filiales sont inclus dans les états 

financiers consolidés à partir de la date à laquelle la société 

mère obtient le contrôle jusqu’à la date où elle perd le contrôle.

Les états financiers des filiales sont préparés pour le même 

exercice comptable que celui de la société mère, en utilisant 

des méthodes comptables uniformes pour des transactions 

et autres événements similaires. Les acquisitions de filiales 

sont comptabilisées selon la méthode de l’acquisition.

Les coentreprises et entreprises associées
Il est question d’une coentreprise lorsque Roularta Media 

Group SA a convenu contractuellement de partager le contrôle 

avec une ou plusieurs parties, ce qui est seulement le cas 

lorsque des décisions sur les activités pertinentes requièrent 

le consentement unanime des parties qui exercent un contrôle 

conjoint. Un accord de coentreprise peut être traité comme 

une activité conjointe (si Roularta Media Group SA a des droits 

sur les actifs et les obligations au titre des passifs) ou comme 
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une entité commune/coentreprise (lorsque Roularta Media 

Group SA a uniquement droit à l’actif net).

Les entreprises associées sont les sociétés dans lesquelles 

Roularta Media Group SA a, directement ou indirectement, 

une influence notable et qui ne sont pas des filiales ou des 

coentreprises. Ceci est censé être le cas si le Groupe détient 

au moins 20% des droits de vote attachés aux actions.

Les informations financières relatives à ces entreprises sont 

préparées en utilisant les méthodes comptables du Groupe. 

Lorsque le Groupe exerce un contrôle conjoint acquis dans 

une coentreprise ou obtient une influence notable dans une 

entreprise associée, la part des actifs acquis, des passifs 

et des passifs éventuels est réévaluée à la juste valeur à la 

date d’acquisition et comptabilisée selon la méthode de mise 

en équivalence. 

Si le prix d’acquisition excède la juste valeur de la part 

des actifs acquis, passifs et passifs éventuels acquis, 

cette différence est comptabilisée comme goodwill. Si ce 

goodwill est négatif, cette différence est immédiatement 

comptabilisée dans le compte de résultats. Ensuite, la part 

du Groupe dans le résultat des coentreprises et entreprises 

associées, conformément à la mise en équivalence dans les 

états financiers consolidés, est comptabilisée jusqu’au jour 

où le contrôle conjoint ou l’influence notable cesse.

Dès l’instant où la part du Groupe dans la perte de 

l’entreprise associée dépasse sa valeur comptable, la valeur 

comptable est réduite à zéro et les pertes futures ne sont 

plus prises en compte à moins que le Groupe n’ait garanti les 

obligations de l’entreprise associée. Dans ce cas, la perte 

cumulée est comptabilisée sous la rubrique « provisions 

pour autres risques et charges ». 

Les plus-values latentes découlant des transactions avec 

les coentreprises et entreprises associées sont éliminées à 

concurrence de l’intérêt du Groupe dans la participation à la 

coentreprise ou à l’entreprise associée.

La valeur comptable nette des participations dans des 

coentreprises et entreprises associées est réévaluée s’il y 

a des indices de réduction de valeur ou des indices que les 

réductions de valeur comptabilisées antérieurement ne se 

justifient plus. Les participations dans des coentreprises et 

entreprises associées dans le bilan comprennent également 

la valeur comptable du goodwill connexe.

La part dans le résultat des entreprises associées et 

coentreprises est incluse dans le résultat opérationnel du 

Groupe.

Acquisitions de sociétés filiales
Le prix d’acquisition (la contrepartie transférée à l’occasion 

d’un regroupement d’entreprises) est estimé comme le total 

de la juste valeur à la date d’acquisition de l’actif transféré, 

du passif engagé ou repris et des capitaux propres émis par 

le repreneur. Le prix d’acquisition comprend aussi tout actif 

ou passif résultant d’un accord de contrepartie éventuelle. 

Les coûts relatifs à l’acquisition sont comptabilisés comme 

des charges dans la période où ces coûts sont faits.

Les actifs identifiables acquis et les passifs repris sont 

estimés à leur juste valeur à la date d’acquisition.

Pour chaque groupement d’entreprises, toute participation 

ne donnant pas le contrôle détenue dans l’entreprise acquise 

est évaluée soit à la juste valeur, soit à la part proportionnelle 

de la participation contrôlante dans l’actif net identifiable de 

l’entreprise acquise. Le choix du principe de valorisation est 

fait sur une base transaction par transaction.

Acquisitions de sociétés filiales avant le 1er janvier 2010
Celles-ci sont comptabilisées conformément à la version 

précédente d’IFRS 3.

Monnaies étrangères
Transactions en monnaie étrangère
Les transactions en monnaie étrangère sont enregistrées, 

lors de leur comptabilisation initiale dans la monnaie 

fonctionnelle, en appliquant au montant en monnaie 

étrangère le cours du jour à la date de la transaction. A 

chaque date de clôture, les éléments monétaires sont 

convertis en utilisant le cours de clôture. Les éléments non 

monétaires sont convertis en utilisant le cours de change 

à la date de la transaction. Les écarts de change résultant 

du règlement d’éléments monétaires ou de la conversion 

d’éléments monétaires à des cours différents de ceux qui 

ont été utilisés lors de leur comptabilisation initiale sont 

comptabilisés en produits ou en charges comme autres 

produits ou charges d’exploitation, de la période au cours de 

laquelle ils surviennent.

Etats financiers des activités à l’étranger 
Les actifs et passifs monétaires et non monétaires des 

activités à l’étranger dont la monnaie fonctionnelle n’est 

pas la monnaie d’une économie hyperinflationniste et 

n’est pas l’euro sont convertis au cours de clôture. Les 

produits et les charges de tous les exercices présentés 

sont convertis aux cours de change en vigueur aux dates 

des transactions. Tous les écarts de change en résultant 

doivent être comptabilisés en tant que composante distincte 

des capitaux propres.

Immobilisations incorporelles autres que le goodwill 
Les immobilisations incorporelles comprennent les titres, 

les logiciels, les concessions, droits de reproduction et 

droits similaires etc., acquis de tiers ou reçus par apport, de 

même que les logiciels développés en interne.

Les dépenses de recherche effectuées dans le but d’acquérir 

une nouvelle expertise scientifique ou technologique sont 

comptabilisées en charges lorsqu’elles sont encourues.

Les coûts encourus pendant la phase de développement dans 

laquelle les résultats de la recherche sont utilisés dans un 

plan ou un projet pour la création de produits et processus 

nouveaux ou améliorés de façon significative, ne sont repris 

au bilan que dans la mesure où le produit ou le processus 

est faisable tant techniquement que commercialement, le 

Groupe dispose de moyens suffisants pour achever leur 

réalisation et il peut être démontré que l’actif générera des 

avantages économiques futurs probables.

Les coûts activés comprennent le coût des matériaux, les 

frais de personnel directs et une part proportionnelle des 

frais fixes.

Les immobilisations incorporelles sont évaluées à leur coût 

diminué des amortissements cumulés et des pertes de 

valeur éventuelles cumulées.

Amortissements
Les immobilisations incorporelles sont amorties sur leur 

durée d’utilité attendue et suivant la méthode linéaire à 

partir de la date à laquelle elles sont prêtes à être mises en 

service.

Les durées d’utilité suivantes sont appliquées :

• Développement 3 ans

• Logiciels 3 à 5 ans

•  Concessions, droits de reproduction et droits similaires

 » graphiques et génériques 3 ans

 » scénarios  2 ans

 » autres droits   selon leur durée d’utilité attendue

En vertu d’IAS 38.107, les titres sont considérés comme 

des actifs à durée d’utilité indéterminée et ne sont par 

conséquent pas amortis, mais soumis annuellement à un 

test de dépréciation. D’autres immobilisations incorporelles 

à durée de vie indéfinie ne sont pas non plus amorties mais 

soumises chaque année à un test de dépréciation.

Goodwill 
Lors de l’acquisition de sociétés filiales, le goodwill est 

comptabilisé à la date d’acquisition, évalué comme étant 

l’excédent du total de la juste valeur de la contrepartie 

transférée, du montant d’une participation ne donnant pas le 

contrôle dans l’entreprise acquise et (dans un groupement 

d’entreprises réalisé par étapes) de la juste valeur de 

la participation précédemment détenue, par rapport au 

solde net des montants, à la date d’acquisition, des actifs 

identifiables acquis et des passifs repris. Si, même après sa 

réévaluation, ce total se traduit par un montant négatif, ce 

bénéfice est comptabilisé immédiatement dans le compte de 

pertes et profits. 

En vertu de l’application d’IFRS 3, le goodwill n’est pas 

amorti mais soumis au moins annuellement à un test de 

dépréciation, donc aussi chaque fois qu’il y a une indication 

qu’une unité génératrice de flux de trésorerie est soumise à 

une réduction de valeur.

Le goodwill généré lors de l’acquisition des coentreprises 

ou des entreprises associées est pris en compte dans la 

valeur comptable de la participation correspondante et non 

testé séparément pour dépréciation, la valeur comptable 

totale de l’investissement est testée comme un actif unique 

en conformité avec la norme IAS 36 Dépréciation d’actifs.

Immobilisations corporelles
Les immobilisations corporelles sont évaluées à leur coût 

diminué des amortissements cumulés et d’éventuelles 

pertes de valeur. Le coût comprend le prix d’achat initial 

augmenté des autres coûts directs d’acquisition (par 

exemple les taxes non récupérables, le transport). Le 

coût des immobilisations corporelles produites en interne 

comprend le coût des matériaux, les frais de salaires directs 

et une part proportionnelle des frais fixes de production.

Le Groupe a fait usage de l’exemption prévue par la 

norme IFRS 1 pour considérer la juste valeur de certaines 

immobilisations corporelles à la date de transition, à 

savoir le 1er janvier 2003, comme étant leur coût présumé. 

Cette juste valeur est basée sur la valeur en continuité 

d’exploitation (going concern) comme définie par des 

experts indépendants et est appliquée à tous les terrains et 

bâtiments du Groupe ainsi qu’aux presses à imprimer et aux 

lignes de finition de Roularta Printing SA.

Contrats de location
Les contrats de location qui transfèrent au Groupe la 

quasi-totalité des risques et des avantages inhérents 

à la propriété des actifs loués sont classés en tant que 

contrats de location-financement. Au commencement de 

la durée du contrat de location-financement, les contrats 

sont repris dans le bilan à la juste valeur du bien loué ou, 

si elle est inférieure, à la valeur actualisée des loyers 
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minimaux estimés, ces deux valeurs étant déterminées à 

la conclusion du contrat de location. 

Les loyers minimaux sont ventilés entre la charge financière 

et l’amortissement du solde de la dette. La charge financière 

est affectée à chaque période couverte par le contrat de 

location de manière à obtenir un taux d’intérêt périodique 

constant sur le solde restant dû au passif au titre de chaque 

période. Les loyers conditionnels sont comptabilisés 

comme une charge de la période au cours de laquelle ils 

sont encourus.

Les contrats de location qui ne transfèrent pas au preneur 

la quasi-totalité des risques et avantages inhérents à 

la propriété des actifs loués sont classés en tant que 

contrats de location simple. Les paiements au titre des 

contrats de location simple sont comptabilisés en charge 

sur une base linéaire pendant toute la durée du contrat 

de location.

Amortissements
Le montant amortissable d’une immobilisation corporelle 

(c.-à-d. son coût moins sa valeur résiduelle) est comptabilisé 

dans le résultat selon la méthode linéaire à partir du 

moment où l’actif est prêt à être mis en service et sur sa 

durée d’utilité attendue.

Les durées d’utilité suivantes sont appliquées :

• Bâtiments 

 » réévalué 20 ans

 » non réévalué 33 ans

 » bâtiments sur terrain en emphytéose 

  durée de l’emphytéose

 » transformation avec plus-value significative 10 ans

• Installations, machines et outillage 

 » presses et lignes de finition 3 à 20 ans 

 » matériel d’émission  5 ans

 » décors TV 3 ans

 » autres 5 ans

• Mobilier et matériel de bureau 5 à 10 ans

• Matériel électronique 3 à 5 ans

• Matériel roulant 4 à 5 ans

• Autres immobilisations corporelles 5 à 10 ans

• Immobilisations en cours et avances payées 

    pas d’amortissements

• Contrats de location et droits similaires

 » presses et lignes de finition 3 à 20 ans 

 » matériel d’émission 5 ans

Les terrains ne sont pas amortis étant donné qu’ils sont 

supposés d’avoir une durée d’utilité indéfinie.

Actifs financiers
Critères destinés à la comptabilisation initiale et à la 
décomptabilisation des actifs financiers
Les acquisitions et ventes d’actifs financiers sont 

comptabilisées à leur date de règlement. La comptabilisation 

à la date de règlement fait référence au fait de comptabiliser 

un actif le jour de sa réception par l’entité et à la 

décomptabilisation d’un actif et la comptabilisation de tout 

profit ou perte lié à la cession au jour où il a été livré par 

l’entité.

Critères pour la comptabilisation des actifs financiers

(a) Actifs financiers disponibles à la vente
Lors de sa comptabilisation initiale, un actif disponible à 

la vente est évalué à sa juste valeur, majorée des coûts 

de transaction directement imputables à l’acquisition. Un 

gain ou une perte doit être comptabilisé directement en 

capitaux propres sous la rubrique « autres réserves », 

jusqu’à sa décomptabilisation ou jusqu’il existe une 

indication objective de la dépréciation de l’actif. Les 

placements en actions classifiés comme disponibles à 

la vente et pour lesquels aucune cotation sur un marché 

actif n’est disponible et dont la juste valeur ne peut pas 

être déterminée de façon fiable par d’autres méthodes 

d’évaluation sont évalués à leur prix d’achat.

(b) Actifs financiers à la juste valeur par le biais du compte de 
résultats
Lors de leur comptabilisation initiale, les actifs financiers 

sont évalués à leur juste valeur. Un profit ou une perte 

résultant d’une variation de la juste valeur doit être 

comptabilisé par le biais du compte de résultats. 

(c) Prêts et créances
Ces actifs financiers non dérivés à paiements déterminés 

ou déterminables qui ne sont pas cotés sur un marché 

actif, sont évalués au coût amorti en utilisant la méthode 

du taux d’intérêt effectif. Un profit ou une perte doit être 

comptabilisé par le biais du compte de résultats s’il existe 

une indication objective de dépréciation. 

Les droits au résultat net dans le cadre du « tax shelter » 

sont comptabilisés comme un placement de trésorerie 

car l’investissement ne vise pas à soutenir la société de 

production de manière durable ou à développer un lien 

durable afin de contribuer à son activité. Ces placements de 

trésorerie sont valorisés à leur valeur de marché.

Stocks
Les stocks sont évalués à leur coût (coût d’acquisition ou 

de transformation) selon la méthode FIFO (first-in, first-

out) ou à leur valeur nette de réalisation si celle-ci est 

inférieure.

Le coût de transformation reprend tous les coûts directs et 

indirects nécessaires pour amener les stocks à l’endroit et 

dans l’état où ils se trouvent.

La valeur nette de réalisation est définie comme le prix de 

vente estimé dans le cours normal de l’activité, diminué 

des coûts estimés pour l’achèvement et des coûts estimés 

nécessaires pour réaliser la vente.

 

Les stocks obsolètes et à rotation lente sont 

systématiquement dépréciés.

Clients et autres créances
Les clients et autres créances à court terme sont 

comptabilisés à leur coût diminué des corrections de valeur 

appropriées pour les montants non recouvrables attendus. 

Une évaluation des créances douteuses est faite à la fin de 

l’exercice sur base d’une évaluation de tous les montants 

ouverts. Les créances douteuses sont dépréciées au cours 

de l’année où elles sont identifiées comme telles.

Trésorerie et équivalents de trésorerie
La trésorerie et les équivalents de trésorerie comprennent 

les espèces et les dépôts à vue, les placements à court 

terme (moins de 3 mois) et des placements très liquides 

qui sont facilement convertibles en un montant connu de 

trésorerie et qui sont soumis à un risque négligeable de 

changement.

Actifs destinés à la vente
Les actifs non courants et groupes d’actifs sont classés 

comme destinés à la vente si leur valeur comptable est 

recouvrée principalement par le biais d’une transaction de 

vente plutôt que par l’utilisation continue. Cette condition est 

considérée remplie uniquement lorsque l’actif (ou groupe 

d’actifs) est disponible pour la vente immédiate en l’état 

sous réserve de conditions habituelles et coutumières pour 

la vente de tel actif (ou groupe d’actifs) et que cette vente 

est hautement probable. La direction doit s’engager à la 

vente, qui devrait être reconnue comme une vente réalisée 

endéans un an à partir de la date de la classification.

Lorsque le Groupe s’est engagé à un plan de vente 

impliquant la perte de contrôle d’une filiale, tous les actifs 

et passifs de cette filiale sont classés comme destinés à la 

vente lorsque les critères décrits ci-dessus sont remplis, 

indépendamment du fait que le Groupe conserve ou pas un 

intérêt minoritaire dans son ancienne filiale après la vente.

Lorsque le Groupe s’est engagé à un plan de vente 

impliquant la cession d’une participation, ou une partie 

d’une participation, dans une entreprise associée ou une 

coentreprise, la participation ou la partie de la participation 

qui est éliminée, est classée comme destinée à la vente 

lorsque les critères décrits ci-dessus sont remplis. A 

partir de ce moment, le Groupe cesse d’utiliser la mise 

en équivalence pour la partie qui est répertoriée comme 

destinée à la vente. 

Toute partie d’un investissement dans une entreprise 

associée ou dans une coentreprise qui n’a pas été classée 

comme destinée à la vente continue d’être comptabilisée 

selon la méthode de mise en équivalence. Le Groupe cesse 

d’utiliser la mise en équivalence au moment de la vente 

lorsque la vente entraîne la perte d’une influence significative 

du Groupe sur l’entreprise associée ou la coentreprise.

Après que la vente ait eu lieu, la participation conservée dans 

l’entreprise associée ou la coentreprise est comptabilisée 

conformément à IAS 39 à moins que la participation 

conservée continue d’être une entreprise associée ou une 

coentreprise, auquel cas le Groupe utilise la méthode de 

la mise en équivalence (voir la règle comptable ci-dessus 

relative aux participations dans des entreprises associées 

ou des coentreprises).

Les actifs non courants (et les groupes d’actifs) détenus en 

vue de la vente sont évalués au plus faible entre leur valeur 

comptable et la juste valeur diminuée des coûts de vente.

Actions propres
Les actions propres sont présentées en déduction des 

capitaux propres. Aucun profit ou perte n’est comptabilisé 

dans le résultat lors de la vente, de l’émission ou de 

l’annulation d’actions propres.

Provisions
Une provision est comptabilisée si le Groupe a une obligation 

actuelle (juridique ou implicite) résultant d’un événement 

passé, s’il est probable qu’une sortie de ressources sera 

nécessaire pour éteindre l’obligation et si le montant de 

l’obligation peut être estimé de façon fiable.

Lorsque le Groupe s’attend à être remboursé de tout ou 

une partie des dépenses nécessaires au règlement d’une 

provision, l’actif qui en résulte est comptabilisé au moment 

où il a la quasi-certitude de recevoir le remboursement.

Restructuration
Une provision pour restructuration est constituée si 

le Groupe approuve un plan détaillé et formalisé de 

restructuration et si, soit il a commencé à exécuter le plan, 

soit il a annoncé les principales caractéristiques du plan aux 

personnes concernées.
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Avantages du personnel
Obligations en termes de pensions
Il existe dans le Groupe un ensemble de « régimes à 

cotisations définies ». En Belgique, la législation requiert 

que l’employeur garantisse un taux de rendement minimum 

pour les régimes à cotisations définies. Ainsi, à proprement 

parler, ces régimes correspondent donc à des régimes 

à prestations définies. En tenant compte de l’incertitude 

liée à l’évolution future du taux de rendement minimum 

garanti applicable en Belgique, le Groupe a adopté une 

approche rétrospective par laquelle les engagements nets 

au titre de ces régimes de retraite comptabilisés au bilan 

sont évalués sur base de la somme des écarts positifs, pour 

chaque participant individuel du régime, entre les réserves 

minimums garanties et les cotisations cumulées sur base 

des taux de rendement effectif à la date de clôture (c.-à-d. 

les engagements nets au titre des régimes de retraite sont 

déterminés sur base du déficit évalué à sa valeur intrinsèque, 

le cas échéant). 

Pour les « régimes de pension à prestations définies », les 

provisions sont constituées en calculant la valeur actuelle 

actuarielle des interventions futures aux travailleurs 

concernés. Les frais de pensions à prestations définies sont 

répartis en 2 catégories :

• les frais de pension, bénéfices et pertes sur réductions et 

liquidations imputés à l’année de service et à des années 

antérieures ;

• les charges ou revenus d’intérêts nets.

Les charges des temps de service passés, les charges 

d’intérêts nets, la réévaluation d’autres rémunérations 

du personnel à long terme, les frais administratifs et 

l’impôt pour l’année sont repris sous les rémunérations 

du personnel dans le compte de résultats consolidé. La 

réévaluation de l’obligation nette des prestations définies 

est reprise dans l’état du résultat global comme partie des 

autres éléments du résultat global.

Le Groupe prévoit également une provision pour pension de 

retraite anticipée. Le montant de cette provision correspond 

à la valeur actuelle des avantages futurs promis aux 

employés concernés.

Transactions dont le paiement est fondé sur des actions
Plusieurs plans de droits de souscription et d’options sur 

actions permettent aux membres de la direction et du cadre 

d’acquérir des actions de la société. La norme IFRS 2 est 

appliquée sur toutes les transactions dont le paiement est 

fondé sur des actions, attribuées après le 7 novembre 2002 

et non encore devenues inconditionnelles au 1er janvier 2005. 

Le prix d’exercice d’une option est déterminé sur la base 

du cours de clôture moyen de l’action au cours des trente 

jours précédant la date de l’offre des options ou le dernier 

cours de clôture précédant la date de l’offre. La juste valeur 

de l’option est calculée sur la base de la formule Black & 

Scholes. Lorsque les options sont exercées, les fonds 

propres sont majorés du montant reçu. 

Autres avantages du personnel non courants
Les autres avantages du personnel non courants 

comprennent essentiellement des avantages tarifaires 

futurs des abonnements, ainsi que des primes de jubilé. Le 

montant de cette provision correspond à la valeur actuelle 

des avantages futurs.

Dettes financières
Les dettes financières, à l’exception des produits dérivés, 

sont reprises initialement à la juste valeur des sommes 

reçues, après déduction des frais de transaction. Au cours 

des exercices ultérieurs, elles sont évaluées au coût amorti 

à l’aide de la méthode du taux d’intérêt effectif. Si des dettes 

financières sont couvertes par des produits dérivés qui 

servent comme couverture de la juste valeur, elles sont 

évaluées à leur juste valeur. 

Dettes commerciales
Les dettes commerciales à court terme sont comptabilisées 

à leur coût.

Impôts
La charge (le produit) d’impôt sur le résultat de l’exercice 

est le montant total compris dans le compte de résultats 

au titre d’impôt courant et d’impôt différé. L’impôt est 

comptabilisé en produit ou en charge et inclus dans le 

résultat net de l’exercice sauf dans la mesure où l’impôt 

est généré par une transaction ou un événement qui est 

comptabilisé directement en capitaux propres. Dans ce cas, 

les impôts sont également comptabilisés directement dans 

les capitaux propres.

L’impôt courant de l’exercice et des exercices précédents est 

comptabilisé en tant que passif dans la mesure où il n’est 

pas payé. Si le montant déjà payé au titre de l’exercice et 

des exercices précédents excède le montant dû pour ces 

exercices, l’excédent est comptabilisé en tant qu’actif. Les 

calculs de l’impôt courant de l’exercice et des exercices 

précédents sont effectués en utilisant les taux d’impôt qui 

ont été adoptés ou quasi adoptés à la date de clôture.

Les impôts différés sont comptabilisés en appliquant 

l’approche bilan de la méthode du report variable (liability 

method) à toutes les différences temporelles entre la base 

fiscale et la valeur comptable utilisée pour les besoins de 

l’information financière et ceci aussi bien pour les actifs que 

pour les passifs. Les calculs sont effectués en utilisant les 

taux d’impôt qui ont été adoptés ou quasi adoptés à la date 

de clôture. 

En application de cette méthode, le Groupe comptabilise, 

dans le cas d’un regroupement d’entreprises, des impôts 

différés sur la différence entre la juste valeur des actifs 

acquis, des passifs et passifs assumés et leur base fiscale.

Un actif d’impôt différé ne sera comptabilisé que dans la 

mesure où il est probable qu’un bénéfice imposable sur 

lequel ces différences temporelles déductibles pourront 

être imputées, sera disponible. Lorsqu’il n’est plus probable 

que l’avantage fiscal pourra être réalisé, l’actif d’impôt 

différé est décomptabilisé. 

Subventions publiques
Les subventions liées à des actifs sont comptabilisées à 

la juste valeur lorsqu’il existe une assurance raisonnable 

que le Groupe se conformera aux conditions attachées 

aux subventions et que les subventions seront reçues. La 

subvention publique est présentée en produits différés. 

Les subventions des pouvoirs publics en compensation de 

frais faits par le Groupe sont systématiquement reconnues 

comme recettes sous les autres produits d’exploitation dans 

la même période que celle où ces frais sont faits.

Produits
Les produits provenant de la vente de biens sont 

comptabilisés lorsque toutes ces conditions sont remplies :

a) les risques et avantages importants inhérents à la 

propriété ont été transférés ;

b) le Groupe a cessé d’être impliqué dans la gestion et dans 

le contrôle effectif des biens cédés ;

c) le montant des produits peut être évalué de façon fiable ;

d) il est probable que des avantages économiques associés 

à la transaction iront au Groupe ;

e) les coûts encourus ou à encourir peuvent être évalués de 

façon fiable.

Pour les Médias Imprimés, le produit de la vente des 

publicités est repris au moment de la parution du numéro. 

Pour les Médias Audiovisuels, le produit de la vente des 

publicités est repris au moment de l’émission. Le produit 

des ventes au numéro et des abonnements est repris en 

fonction de la date de parution du numéro.

Les revenus d’opérations d’échange sont des transactions 

entre deux parties entre lesquelles les biens et services 

échangés ne sont pas de même nature. Ces transactions 

sont évaluées au prix du marché, en tenant compte des 

réductions de valeur applicables sur des transactions 

similaires.

Frais financiers
Les frais financiers sont repris comme charge dans la 

période où ils sont faits.

Réductions de valeurs exceptionnelles
En application de la norme IAS 36, pour l’établissement de 

la valeur comptable des actifs du Groupe, à chaque date 

de clôture, le Groupe apprécie s’il existe un quelconque 

indice montrant qu’un actif a pu perdre de la valeur. Si un 

tel indice existe, il faut procéder à l’estimation de la valeur 

recouvrable. La valeur recouvrable d’un actif ou d’une 

entité génératrice est la valeur la plus élevée entre sa juste 

valeur diminuée des coûts de la vente et sa valeur d’utilité. 

Une perte de valeur est comptabilisée lorsque la valeur 

comptable d’un actif ou de l’unité génératrice de trésorerie 

à laquelle appartient l’actif est supérieure à sa valeur 

recouvrable. Les pertes de valeur sont reprises dans le 

compte de résultats. 

Chaque unité génératrice de flux de trésorerie représente 

par pays un groupe d’actifs identifiable affichant le même 

profil de risque, qui génère un afflux de trésorerie et qui est 

en grande partie indépendant de l’afflux de trésorerie généré 

par d’autres groupes d’actifs. Les unités génératrices de flux 

de trésorerie suivantes ont été identifiées : News Belgique (Le 

Vif/L’Express, Knack, Krant van West-Vlaanderen...), News 

France (L’Express, L’Etudiant...), Lifestyle Belgique (Nest, 

Royals, Plus Belgique...), Lifestyle France (Point de Vue, 

Maison Magazine...), Business Belgique (Canal Z/Kanaal Z, 

Trends-Tendances/Trends, Trends Top...), Business France 

(L’Entreprise, L’Expansion, Mieux Vivre Votre Argent...), Free 

Press Belgique (De Streekkrant/De Weekkrant, De Zondag, 

Steps...), Free Press France (A Nous Paris, A Nous Lille...), 

Free Press autres pays (Zeeuwsch-Vlaams Advertentieblad, 

City Magazine Serbia, City Magazine Slovenia), Entertainment 

Belgique. Les unités génératrices de trésorerie françaises 

n’ont plus été soumises à un test de dépréciation en 2014 

étant donné qu’elles ont été comptabilisées comme des 

actifs destinés à la vente.

La détermination de la valeur d’utilité est basée sur la 

méthode des discounted cash flows, soit l’évaluation des 

flux de trésorerie futurs générés par l’exploitation continue 

de l’unité compte tenu, par le management, d’une projection 

de flux de trésorerie basée sur un business plan de cinq ans. 

Les flux de trésorerie futurs sont escomptés sur la base d’un 

coût moyen pondéré du capital. Pour émettre des pronostics 

quant aux flux de trésorerie après le dernier exercice 
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budgétaire, ils font l’objet d’une extrapolation compte tenu 

d’un taux de croissance.

La détermination du coût moyen pondéré du capital et du 

taux de croissance tient compte du taux d’intérêt et du profil 

de risque de Roularta Media Group dans son ensemble. 

Les présomptions sont appliquées sur toutes les unités 

génératrices de trésorerie du Groupe.

La détermination de la juste valeur hors frais de vente est 

basée soit sur une méthode empirique où un multiple de 

transactions, engendré d’une part par des transactions 

comparables dans le secteur des médias et, de l’autre, par 

des données basées sur l’expérience, a été appliqué sur 

le critère chiffre d’affaires, soit sur une valeur de marché 

basée sur des transactions similaires dans le marché.

Instruments financiers dérivés
Le Groupe utilise des instruments financiers dérivés afin 

de limiter les risques liés aux fluctuations des monnaies 

étrangères et des taux d’intérêt.

Les instruments financiers dérivés sont comptabilisés 

initialement à la juste valeur. Consécutif à la comptabilisation 

initiale, les instruments financiers dérivés sont réévalués à 

leur juste valeur à la date de clôture.

La comptabilité de couverture est appliquée à toutes les 

couvertures qui remplissent les conditions requises de 

comptabilité de couverture quand la documentation de 

couverture exigée existe et quand la relation de couverture 

est considérée comme effective.

Couverture de la juste valeur
Lorsqu’un instrument financier dérivé couvre les variations 

en terme de la juste valeur d’un actif ou passif comptabilisé 

ou d’un engagement ferme, il est classé comme couverture 

de la juste valeur. Ces instruments financiers sont évalués 

à leur juste valeur et classés dans la rubrique « Produits 

dérivés financiers ». Tout bénéfice ou perte provenant de ces 

instruments de couverture est comptabilisé en compte de 

résultats et l’élément couvert est aussi déclaré à sa juste 

valeur dans le respect du risque qui a été couvert, duquel 

le bénéfice ou la perte est comptabilisée directement en 

compte de résultats.

Couvertures de flux de trésorerie
Les changements de la juste valeur d’un instrument de 

couverture qui répond aux critères de couverture efficace 

des flux de trésorerie sont comptabilisés dans les 

capitaux propres, et plus précisément dans la réserve de 

couverture.

Produits dérivés qui ne sont pas considérés comme 
instrument de couverture 
Certaines opérations de couverture ne sont pas prises en 

considération pour la comptabilité de couverture selon 

les critères spécifiques de la norme IAS 39 Instruments 

financiers : comptabilisation et évaluation et ce, même si 

elles offrent une couverture économique selon la politique 

du Groupe en matière de risque. Les changements de la 

juste valeur de ces instruments sont pris directement en 

résultat.

Appréciations cruciales et sources d’incertitude les 
plus importantes concernant les estimations
L’élaboration des états financiers conformément aux normes 

IFRS requiert que le management émette des jugements 

et fasse des estimations et des suppositions susceptibles 

d’avoir une influence sur les montants repris dans les états 

financiers.

Les estimations et les suppositions qui y sont afférentes 

sont basées sur l’expérience du passé ainsi que sur 

différents autres facteurs qui, vu les circonstances, sont 

considérés comme raisonnables. Les résultats de ces 

estimations constituent la base du jugement à émettre sur 

la valeur comptable des actifs et des passifs lorsque celle-

ci ne ressort pas clairement d’autres sources. Les résultats 

réels peuvent s’écarter de ces estimations. Les estimations 

et les suppositions qui y sont afférentes font l’objet d’une 

évaluation périodique.

Sources d’incertitude les plus importantes concernant les 
estimations :
• Les réductions de valeur exceptionnelles sur 

immobilisations incorporelles et goodwill font l’objet 

d’un contrôle annuel par le Groupe pour établir s’il est 

nécessaire de procéder à des ajustements, mais également 

de contrôles intérimaires lorsqu’il y a des indications que 

la valeur des immobilisations incorporelles ou du goodwill 

pourrait être compromise (voir Annexe 15).

• Les créances fiscales différées relatives à des pertes 

fiscales reportées et des déductions d’impôt ne sont 

reprises que dans la mesure où il est vraisemblable que le 

bénéfice imposable futur sera suffisant pour récupérer les 

pertes fiscales reportées et les déductions d’impôt.

• Risque de crédit relatif aux clients : le management procède 

à l’analyse approfondie des créances commerciales en 

cours, compte tenu du retard de l’encaissement (ageing), 

de l’historique du paiement et de la couverture par des 

assurances crédits (voir Annexe 19).

• Avantages du personnel non courants : les engagements 

relatifs aux régimes de pension à prestations définies sont 

basés sur les présomptions actuarielles telles que le taux 

d’escompte et le rendement attendu sur fonds de placement 

(voir Annexe 27).

• Avantages du personnel non courants : les obligations 

découlant des régimes à cotisations définies sont evaluées 

sur base de la somme des écarts positifs, pour chaque 

participant individuel du régime, entre les réserves 

minimums garanties et les cotisations cumulées sur base 

des taux de rendement effectif à la date de clôture (c.-à-d. 

les engagements nets au titre des régimes de retraite sont 

déterminés sur base du déficit évalué à sa valeur intrinsèque, 

le cas échéant).

• Au 31 décembre 2014, les opérations françaises ont 

été évaluées conformément à la norme IFRS 5 Activités 

abandonnées. L’ajustement réel a été évalué à la meilleure 

capacité en fonction des accords conclus avec l’acheteur 

potentiel. Nous nous référons à l’Annexe 12.
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ANNEXE 2 - INFORMATION SECTORIELLE

L’information sectorielle est basée sur des chiffres combinés avec un lien vers les états financiers consolidés selon la norme IFRS 11.

   

I. Information sectorielle
Conformément à IFRS 8 Secteurs opérationnels, l’approche du management de la présentation financière de l’information sectorielle 

est appliquée. Suivant cette norme, l’information sectorielle à présenter doit correspondre aux rapports internes utilisés par les 

principaux décideurs opérationnels, sur la base desquels les performances internes des secteurs opérationnels de Roularta sont 

évaluées et des moyens sont attribués aux différents secteurs. Dans ces rapports, l’information sectorielle de Roularta Media Group 

est présentée sur la base des activités en deux secteurs opérationnels : Médias Imprimés et Médias Audiovisuels.   

Le secteur Médias Imprimés comprend la vente de la publicité, la production et les ventes de toutes les publications du Groupe, 

comme les publications gratuites, journaux, magazines, bulletins d’information et livres, ainsi que tous les services liés, y inclus 

Internet, salons et autres extensions de lignes. Le secteur Médias Audiovisuels comprend la vente de spots publicitaires à la 

télévision et à la radio, la production et l’émission, ainsi que tous les services liés, y inclus Internet et extensions de lignes.  

    

Les règles d’évaluation des secteurs opérationnels sont les mêmes que les règles d’évaluation du Groupe repris en Annexe 1, sauf 

en ce qui concerne la présentation des coentreprises qui sont comptabilisées selon la méthode de la consolidation proportionnelle 

dans l’information sectorielle. Les prix des transferts entre secteurs sont déterminés sur la base du principe « at arm’s length ». 

Les résultats des secteurs opérationnels sont suivis par le management jusqu’au résultat net étant donné que ces secteurs 

correspondent presque entièrement à des entités juridiques.     
  

 2014 en milliers d’euros Médias 
Imprimés

Médias 
Audiovisuels

Eliminations 
entre 

secteurs

Total 
combiné

Impact 
IFRS 11

Total 
consolidé

Chiffre d’affaires sectoriel 319.491 158.712 -1.292 476.911 -177.342 299.569

Ventes à des clients externes 318.967 157.944 476.911 -177.342 299.569

Ventes provenant de transactions  

avec d’autres secteurs

524 768 -1.292 0 0 0

Amortissements sur immobilisations  

(in)corporelles

-9.252 -4.451 -13.703 4.910 -8.793

Dépréciations sur stocks et sur créances et 

provisions

-130 -666 -796 1.360 564

Quote-part du résultat net des entreprises  

associées et coentreprises

-649 -649 18.666 18.017

Résultat opérationnel (EBIT) 8.612 23.900 32.512 -10.582 21.930

Produits financiers 1.420 101 -380 1.141 -36 1.105

Charges financières -7.858 -382 380 -7.860 27 -7.833

Impôts sur le résultat -4.505 -8.578 -13.083 10.591 -2.492

Résultat net des activités poursuivies -2.331 15.041 12.710 0 12.710

Résultat des activités abandonnées -155.237 -155.237 0 -155.237

Attribuable aux :

Intérêts minoritaires -50 -50 0 -50

Actionnaires de Roularta Media Group -157.518 15.041 -142.477 0 -142.477

Actifs 545.908 166.778 -114.471 598.215 -65.061 533.154

- dont valeur comptable des participations 

mises en équivalence

1.428 0 1.428 115.905 117.333

- dont total des coûts encourus pour l’acquisi-

tion d’immobilisations (in)corporelles

10.428 6.050 16.478 -9.045 7.433

Passifs 432.426 72.912 -52.876 452.462 -65.060 387.402

 2014 en milliers d’euros Médias 
Imprimés

Médias 
Audiovisuels

Eliminations 
entre 

secteurs

Total 
combiné

Impact 
IFRS 11

Total 
consolidé

Les ventes à des clients externes comprennent : 

Publicité 149.774 126.320 276.094 -125.976 150.118

Abonnements et ventes 86.735 0 86.735 -21.134 65.601

Autres services et biens 82.458 31.624 114.082 -30.232 83.850

 2013 en milliers d’euros Médias 
Imprimés

Médias 
Audiovisuels

Eliminations 
entre 

secteurs

Total 
combiné

Impact 
IFRS 11

Total 
consolidé

Chiffre d’affaires sectoriel 327.992 168.754 -5.892 490.854 -185.645 305.209

Ventes à des clients externes 324.973 165.881 490.854 -185.645 305.209

Ventes provenant de transactions  

avec d’autres secteurs

3.019 2.873 -5.892 0 0 0

Amortissements sur immobilisations  

(in)corporelles

-8.999 -6.302 -15.301 6.645 -8.656

Dépréciations sur stocks et sur créances  

et provisions

-6.785 -220 -7.005 6.827 -178

Quote-part du résultat net des entreprises  

associées et coentreprises

-205 -205 15.059 14.854

Résultat opérationnel (EBIT) 4.858 18.373 23.231 -8.115 15.116

Produits financiers 2.563 69 -364 2.268 -19 2.249

Charges financières -9.551 -396 364 -9.583 72 -9.511

Impôts sur le résultat 550 -6.688 -6.138 8.062 1.924

Résultat net des activités poursuivies -1.580 11.358 9.778 0 9.778

Résultat des activités abandonnées -68.268 -68.268 0 -68.268

Attribuable aux :

Intérêts minoritaires -388 -193 -581 0 -581

Actionnaires de Roularta Media Group -69.460 11.551 -57.909 0 -57.909

Actifs 796.895 170.148 -114.976 852.067 -66.201 785.866

- dont valeur comptable des participations 

mises en équivalence

1.033 0 1.033 119.784 120.817

- dont total des coûts encourus pour l’acquisi-

tion d’immobilisations (in)corporelles

7.941 5.324 13.265 -8.074 5.191

Passifs 500.267 73.040 -19.708 553.599 -66.201 487.398

Les ventes à des clients externes comprennent : 

Publicité 151.380 135.795 287.175 -135.687 151.488

Abonnements et ventes 85.166 0 85.166 -22.304 62.862

Autres services et biens 88.427 30.086 118.513 -27.654 90.859
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II. Informations géographiques
Les informations géographiques ont été ventilées sur la base de trois marchés géographiques sur lesquels RMG est actif : la 

Belgique, la France et les autres pays (à savoir l’Allemagne, les Pays-Bas, la Slovénie et la Serbie). Les informations qui suivent 

donnent le détail du chiffre d’affaires et des actifs non courants (*) ventilés sur la base de la localisation géographique de la filiale.

 2014 - activités
poursuivies en milliers d’euros Belgique France Autres 

pays
Eliminations 

entre secteurs
Total 

combiné
Impact 

IFRS 11
Total 

consolidé

Chiffre d’affaires sectoriel 453.191 0 25.610 -1.890 476.911 -177.342 299.569

Actifs non courants (*) 212.908 0 10.252 223.160 48.617 271.777

2013 - activités
poursuivies en milliers d’euros Belgique France Autres 

pays
Eliminations 

entre secteurs
Total 

combiné
Impact

 IFRS 11
Total 

consolidé

Chiffre d’affaires sectoriel 465.137 0 27.742 -2.025 490.854 -185.645 305.209

Actifs non courants (*) 214.978 310.086 11.272 536.336 48.703 585.039

(*) Les actifs non courants : autres que les instruments financiers, les actifs d’impôts différés, les actifs relatifs aux avantages postérieurs à l’emploi et les droits afférents 

aux contrats d’assurance.

III. Informations relatives aux principaux clients
Vu la diversité des activités du Groupe et celle de son portefeuille clients, le Groupe n’a réalisé avec aucun client externe des 

revenus de transactions représentant au moins 10 pour cent de ses revenus. Pour la même raison, il n’y a aucune concentration 

des ventes à certains clients ou groupe de clients. 

ANNEXE 3 - CHIFFRE D’AFFAIRES DES ACTIVITÉS POURSUIVIES

Le chiffre d’affaires du Groupe comprend : 

Chiffre d’affaires en milliers d’euros 2014 2013

Publicité 150.118 151.488

Abonnements et ventes 65.601 62.862

Imprimé pour des tiers 54.681 58.085

Extensions de lignes & autres services et biens 29.169 32.774

Chiffre d’affaires total 299.569 305.209

Le produit d’opérations d’échange s’élève à 19.683 k€ (2013 : 23.911 k€) et le produit de redevances s’élève à 0 k€ (2013 : 52 k€).

 

Le chiffre d’affaires corrigé, c’est le chiffre d’affaires comparable, sans modification du cercle de consolidation, comprend :

Chiffre d’affaires corrigé en milliers d’euros 2014 2013

Publicité 147.516 151.488

Abonnements et ventes 65.321 62.862

Imprimés pour des tiers 54.253 58.085

Extensions de lignes & autres services et biens 29.099 32.774

Chiffre d’affaires corrigé 296.189 305.209

Modifications du Groupe 3.380 0

Chiffre d’affaires consolidé 299.569 305.209

Roularta Media Group a réalisé un chiffre d’affaires consolidé de 299,6 M€ en 2014, contre 305,2 M€ en 2013, soit une baisse de 

1,8%. Le chiffre d’affaires 2014 corrigé affiche 296,2 M€, contre 305,2 M€ en 2013, soit une baisse de 3,0%. 

ANNEXE 4 - SERVICES ET BIENS DIVERS DES ACTIVITÉS POURSUIVIES

Les services et biens divers du Groupe comprennent :

 en milliers d’euros 2014 2013

Charges de transport et de distribution -18.253 -17.567

Charges de marketing et de promotion -23.809 -30.556

Commissions -4.524 -4.282

Honoraires -26.763 -24.964

Location simple -13.737 -13.719

Sous-traitants et livraisons diverses -13.955 -15.409

Rémunération administrateurs -465 -479

Intérimaires -1.787 -1.349

Frais de déplacement et d’accueil -1.124 -1.425

Assurances -342 -465

Autres services et biens divers -576 -571

Total services et biens divers -105.335 -110.786

Les commissions concernent des prestations (commissions ventes au numéro et commissions abonnement) et des droits 

d’auteur facturés par des tiers.   

Les honoraires comprennent les honoraires de rédaction et de photographie et les honoraires généraux.   

La section sous-traitants et livraisons diverses comprend principalement les coûts de maintenance et de réparation. 

Les services et biens divers ont diminué de 5.451 k€, soit 4,9%, par rapport à l’an dernier. Les baisses les plus marquantes au 

sein des services et biens divers concernent les charges de marketing et promotion.  

ANNEXE 5 - FRAIS DE PERSONNEL DES ACTIVITÉS POURSUIVIES

en milliers d’euros 2014 2013

Salaires et appointements -63.688 -65.373

Cotisations de sécurité sociale -23.068 -23.585

Transactions dont le paiement est fondé sur des actions 438 -31

Charges au titre d’avantages postérieurs à l’emploi -3.135 -2.948

Autres frais de personnel -3.659 -2.628

Total frais de personnel -93.112 -94.565

En 2014, les charges au titre d’avantages postérieurs à l’emploi comprennent des charges relatives aux régimes à cotisations 

définies de 2.939 k€ (2013 : 2.802 k€).

Emploi en équivalents temps plein 2014 2013

Nombre moyen de travailleurs 1.415 1.474

Nombre de travailleurs à la fin de l’exercice 1.392 1.434

La poursuite de la restructuration au sein de l’entreprise a entraîné une diminution du nombre d’équivalents temps plein.
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ANNEXE 6 - DÉPRÉCIATIONS SUR STOCKS ET SUR CRÉANCES DES ACTIVITÉS POURSUIVIES

en milliers d’euros 2014 2013

Dépréciation sur stocks -208

Reprise de dépréciation sur stocks 18 523

Dépréciation sur créances commerciales -4.547 -5.033

Reprise de dépréciation sur créances commerciales 5.093 5.174

Dépréciation sur prêts 0 -634

Total dépréciations sur stocks et sur créances 564 -178

En 2014, il y avait une reprise nette de dépréciations sur créances de 546 k€.

ANNEXE 7 - AUTRES PRODUITS ET CHARGES D’EXPLOITATION DES ACTIVITÉS POURSUIVIES

en milliers d’euros 2014 2013

Subsides d’exploitation 3.277 3.345

Plus-values sur réalisation d’immobilisations (in)corporelles 112 29

Subsides en capital 22 9

Ecarts de conversion 3 2

Escomptes de paiement et produits financiers divers 212 412

Règlements divers 394 650

Dividendes 90 79

Part dans l’association en participation 115

Plus-values sur réalisation d’autres créances 172 29

Autres produits d’exploitation 3.429 3.134

Total autres produits d’exploitation 7.711 7.804

Impôts autres que les impôts sur le résultat -2.689 -2.229

Moins-values sur réalisation d’immobilisations (in)corporelles -2 -504

Pertes sur clients -794 -284

Moins-values et pertes sur placements de trésorerie (tax shelter) -904 -611

Part dans l’association en participation -926 0

Ecarts de conversion -7 -5

Différences de paiement, frais bancaires -599 -560

Autres charges d’exploitation -1.253 -564

Total autres charges d’exploitation -7.174 -4.757

Les autres produits d’exploitation comprennent principalement les subventions d’exploitation reçues par Roularta Media 

Group et la refacturation des coûts engagés.  

Pour les autres charges d’exploitation, les plus fortes hausses se trouvent dans la section impôts autres que les impôts sur 

le résultat, qui augment suite à des impôts locaux plus élevés et dans la section autres charges d’exploitation, qui augment 

principalement à cause du résultat négatif de la première consolidation intégrale de Roularta HealthCare.  

Les coûts liés au part dans l’association en participation ont augmenté. Du fait de la constitution da la provision Kempenland en 

2013, De Streekkrant-De Weekkrantgroep SA a affiché un résultat négatif, suite à quoi la part dans l’association en particiption 

est devenue un produit dans les comptes du Groupe en 2013.

ANNEXE 8 - FRAIS DE RESTRUCTURATION ET AUTRES FRAIS UNIQUES DES ACTIVITÉS POURSUIVIES

I. Frais de restructuration

en milliers d’euros 2014 2013

Indemnités de licenciement -2.777 -3.350

Frais de restructuration : frais -2.777 -3.350

Provision pour frais de restructuration 50 821

Frais de restructuration : provisions 50 821

Total frais de restructuration -2.727 -2.529

Les indemnités de licenciement sont relatives aux sociétés belges du Groupe.  

Aucune nouvelle restructuration importante n’a été mise en œuvre en 2014. Les dispositions prises en 2013 étaient principalement 

des plans au sein de Roularta Media Group et Le Vif Magazine.

  

II. Autres frais uniques

en milliers d’euros 2014 2013

Autres frais de restructuration - filiales -467 676

Autres frais uniques - entreprises associées et coentreprises -1.226 -2.253

Autres provisions -4.211 -6.768

Amortissements et réductions de valeur non récurrents -861 -715

Autres -198 0

Impôts (différés) relatifs aux frais de restructuration et autres frais uniques 2.965 3.001

Total des autres frais uniques -3.998 -6.059

ANNEXE 9 - CHARGES FINANCIÈRES NETTES DES ACTIVITÉS POURSUIVIES

en milliers d’euros 2014 2013

Produits d’intérêt 547 1.245

Produits des instruments de couverture qui ne font pas partie d’une relation  

de comptabilité de couverture

558 441

Produits de l’arrêt avant échéance des instruments de couverture 563

Produits financiers 1.105 2.249

Charges d’intérêt -7.833 -8.685

Charges des instruments de couverture qui ne font pas partie d’une relation  

de comptabilité de couverture

-530

Charges de l’arrêt avant échéance des instruments de couverture -296

Charges financières -7.833 -9.511

Total charges financières nettes -6.728 -7.262

La diminution des produits financiers est principalement attribuable à la baisse du produit des instruments de couverture qui 

sont arrivés à échéance en 2013.  
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Aussi bien les produits d’intérêt que les charges d’intérêt ont connu une diminution par rapport à 2013. Les produits d’intérêt 

diminuent surtout en raison de la diminution des investissements alors que la baisse des charges d’intérêt s’explique 

principalement par la baisse des dettes financières. Le détail des instruments de couverture se trouve dans l’Annexe 32.

ANNEXE 10 - IMPÔTS SUR LE RÉSULTAT DES ACTIVITÉS POURSUIVIES

I. Impôts sur le résultat - courants et différés

en milliers d’euros 2014 2013

A. Impôts courants

Impôts sur le résultat de l’exercice -1.478 -1.388

Ajustements aux impôts exigibles des exercices antérieurs 1 -11

Total impôts courants -1.477 -1.399

B. Impôts différés 

Afférents à la naissance et à l’extourne des différences temporelles -953 4.565

Afférents à la reprise de l’irrécouvrabilité (+) ou l’irrécouvrabilité (-) d’actifs d’impôts différés -62 -1.242

Total impôts différés -1.015 3.323

Total impôts courants et différés -2.492 1.924

II. Rapprochement entre le taux d’impôt réglementaire et le taux d’impôt effectif

en milliers d’euros 2014 2013

Résultat avant impôts 15.202 7.854

Quote-part du résultat net des entreprises associées et coentreprises 18.017 14.854

Résultat avant impôts, quote-part du résultat net des entreprises associées et coentreprises 

non incluse

-2.815 -7.000

Taux d’impôt réglementaire 33,99% 33,99%

Impôts sur base du taux d’impôt réglementaire 957 2.379

Ajustements aux impôts exigibles des exercices antérieurs (+/-) 0 -4

Effet fiscal des charges non déductibles (-) -808 -104

Effet fiscal des produits non imposables (+) 1.625 623

Effet fiscal de déduction pour investissement et déduction pour capital à risque 658 670

Effet fiscal de non comptabiliser des actifs d’impôts différés sur pertes fiscales de l’exercice (-) -4.901 -1.625

Effet fiscal de l’usage et de la reprise d’actifs d’impôts différés comptabilisés précédemment 0 0

Effet fiscal de la comptabilisation des impôts différés sur pertes fiscales non comptabilisées 

précédemment 
56 126

Effet fiscal du taux d’impôt dans d’autres territoires 30 42

Autre augmentation / diminution (+/-) -109 -183

Impôts sur base du taux d’impôt effectif -2.492 1.924

Résultat avant impôts 15.202 7.854

Quote-part du résultat net des entreprises associées et coentreprises 18.017 14.854

Résultat avant impôts, quote-part du résultat net des entreprises associées et coentreprises 

non incluse

-2.815 -7.000

Taux d’impôt effectif -88,53% 27,49%

Impôts sur base du taux d’impôt effectif -2.492 1.924

III. Impôts incorporés dans les fonds propres

Impôts différés concernant les produits et charges en milliers d’euros 
incorporés dans les fonds propres : 2014 2013

Frais d’émission et d’augmentation du capital -14

0 -14

IV. Impôts incorporés dans les autres éléments du résultat global 

Impôts différés concernant les produits et charges incorporés  en milliers d’euros 
dans les autres éléments du résultat global : 2014 2013

Gains / pertes provenant d’instruments de couverture de flux de trésorerie -97

Avantages du personnel non courants - écarts actuariels 330 55

330 -42

ANNEXE 11 - ACTIVITÉS ABANDONNÉES

Fin décembre 2014, le conseil d’administration a décidé de procéder à court terme à la cession des activités françaises 

déficitaires. 

Ceci a conduit le 11 février 2015 à une intention de vente des activités françaises du Groupe avec le groupe de M. Patrick Drahi 

et associés. Compte tenu de la procédure de consultation/information et dans l’attente de l’avis du comité d’entreprise et de 

l’accord de l’Autorité de la concurrence, la réalisation de la vente est prévue en mai ou juin 2015. 

  

Suite à cette intention de vente ferme, tous les actifs, passifs et résultats des sociétés concernées sont comptabilisés à fin 2014 

en tant qu’« actifs ou engagements détenus en vue de la vente » ou en tant que « résultat d’activités abandonnées  » et sont donc 

considérés comme discontinus (voir IFRS 5 Activités abandonnées). Pour garantir la comparabilité, les comptes de résultats et 

les flux de trésorerie au 31 décembre 2013 ont également été présentés de cette manière.

  

L’ajustement à la juste valeur a été calculé sur la base du prix de vente convenu le 11 février 2015 et en tenant compte d’un 

certain nombre d’autres paramètres, tels que le financement du fonds de roulement jusqu’à la date effective de la vente, car ils 

représentent Roularta Media Group.

L’impact total de l’intention de vente a été exprimé comme une diminution de valeur de 146,0 M€, entièrement affectée aux 

actifs incorporels (215,0 M€) et aux impôts différés afférents (69,0 M€).

Les résultats d’exploitation français en 2014 étaient négatifs (-9,2 M€), malgré la restructuration mise en œuvre en 2013/2014. 

Les recettes publicitaires en baisse et la baisse du nombre de lecteurs en sont responsables.

La réduction de valeur de 146,0 M€, augmentée des résultats opérationnels français de 2014 affiche un « résultat d’activités 

abandonnées  » de -155,2 M€. 

En 2013, le Groupe a entrepris des actions importantes en vue de réorganiser ses activités françaises. Ces restructurations 

exceptionnelles (18,6 M€), augmentées d’une réduction de valeur sur titres de 40,7 M€ (après impôts) impactent les résultats 

de 2013.
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Résultat des activités abandonnées pour l’exercice en milliers d’euros 2014 2013

Produits 193.870 206.058

Autres profits 272 2

194.142 206.060

Charges d’exploitation et autres charges -203.086 -278.953

Résultat opérationnel après charges financières nettes -8.944 -72.893

Charge d’impôt sur le résultat attribuable -84 4.550

-9.028 -68.343

Perte découlant de la réévaluation de la juste  

valeur (diminuée des coûts de vente) des activités abandonnées 
-215.616

Reprise d’impôts différés sur les actifs incorporels 69.376

Résultat net des activités abandonnées pour l’exercice (attribuable aux intérêts minoritaires) 31 75

-146.209 75

Résultat net des activités abandonnées pour l’exercice  
(attribuable aux propriétaires de la Société)

-155.237 -68.268

Flux de trésorerie liés aux activités abandonnées  en milliers d’euros 2014 2013

Entrées nettes de trésorerie provenant des activités d’exploitation 2.504 211

Entrées nettes de trésorerie provenant des activités d’investissement -2.005 -2.758

Entrées nettes de trésorerie provenant des activités de financement -81 834

Entrées nettes de trésorerie 418 -1.713

Les activités françaises ont été reclassées et enregistrées comme des actifs destinés à la vente au 31 décembre 2014 (voir Annexe 12).

ANNEXE 12 - ACTIFS CLASSÉS COMME DÉTENUS EN VUE DE LA VENTE
 

Comme indiqué dans l’Annexe 11 Activités abandonnées, le Groupe entend se séparer de ses activités en France. En conséquence, 

tous les actifs et passifs liés à ces activités ont été reclassés dans les actifs classés comme détenus en vue de la vente et 

passifs liés à des actifs classés comme détenus en vue de la vente au 31 décembre 2014.

Actifs et passifs classés comme détenus en vue de la vente en milliers d’euros 2014

Actifs liés aux activités françaises du Groupe 151.933

Passifs liés à des actifs classés comme détenus en vue de la vente -97.022

54.911

Les principales catégories des actifs et passifs liés aux activités françaises du Groupe au 31 décembre 2014 peuvent être 

détaillées comme suit : 

en milliers d’euros 2014

Immobilisations incorporelles 90.061

Immobilisations corporelles 1.303

Participations disponibles à la vente, prêts, cautions 3.529

Clients et autres créances - court terme 1.971

Stocks 2.038

Clients et autres créances - long terme 46.168

Trésorerie et équivalents de trésorerie 1.760

Charges à reporter et produits acquis 5.103

Actifs classés comme détenus en vue de la vente 151.933

en milliers d’euros 2014

Provisions -14.839

Autres dettes - long terme -116

Dettes financières -1.001

Dettes commerciales et acomptes reçus -59.338

Salaires -15.779

Autres dettes - court terme -5.949

Passifs directement liés à des actifs classés comme détenus en vue de la vente -97.022

Actif net des activités françaises 54.911

ANNEXE 13 - RÉSULTAT PAR ACTION

2014 2013

I. Mouvements dans le nombre d’actions (actions ordinaires)

Nombre d’actions, solde d’ouverture 13.141.123 13.141.123

Nombre d’actions émises au cours de l’excercice 0 0

Nombre d’actions, solde de clôture 13.141.123 13.141.123

- actions émises, entièrement libérées 13.141.123 13.141.123

II. Autres informations

Nombre d’actions détenues par l’entreprise ou par des parties liées 657.850 657.850

Nombre d’actions réservées pour émission dans le cadre de plans d’options sur actions 490.800 566.552
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2014 2013

III. Calcul du résultat par action  

1. Nombre d’actions

1.1. Nombre moyen pondéré d’actions, de base 12.483.273 12.483.273

1.2. Ajustements afin de calculer le nombre moyen pondéré d’actions, dilué 0 0

Plans de souscription 0 0

Plans d’options sur actions 0 0

1.3. Nombre moyen pondéré d’actions, dilué 12.483.273 12.483.273

2. Calcul

Le calcul du résultat de base et du résultat dilué par action est basé sur les paramètres suivants:

Résultat de l’exercice disponible pour les actionnaires ordinaires 

Nombre moyen pondéré d’actions, de base

 -142.477 k€

 12.483.273

Résultat de l’exercice disponible pour les actionnaires ordinaires 

Nombre moyen pondéré d’actions, dilué

 -142.477 k€

 12.483.273

Le calcul du résultat de base et du résultat dilué par action des activités poursuivies est basé sur les paramètres suivants:

Résultat de l’exercice des activités poursuivies disponible pour les actionnaires ordinaires 

Nombre moyen pondéré d’actions, de base

 12.760 k€

 12.483.273

Résultat de l’exercice des activités poursuivies disponible pour les actionnaires ordinaires 

Nombre moyen pondéré d’actions, dilué

 12.760 k€

 12.483.273

 

ANNEXE 14 - DIVIDENDES

2014 2013

Montant des dividendes attribués après la date de clôture mais  

avant l’approbation des états financiers, en milliers d’euros 

0 0

Dividende brut par action en euros 0 0

Nombre d’actions donnant droit à un dividende au 31/12 13.141.123 13.141.123

Nombre d’actions propres au 31/12 -657.850 -657.850

12.483.273 12.483.273

ANNEXE 15 - IMMOBILISATIONS INCORPORELLES ET GOODWILL

 2014 en milliers d’euros Dévelop-
pement Titres Logiciels

Concessions, 
droits de 

propriété 
et droits 

similaires 

Total 
immobi-

lisations 
incorpo-

relles

Goodwill
(*)

AU COÛT

Au terme de l’exercice précédent 46 413.878 33.802 25.022 472.748 5

Variations de l’exercice

- Acquisitions 15 4.203 4.218

- Acquisitions par voie de regroupements d’entreprises 7.258 69 1.312 8.639 997

- Ventes et cessions (-) -80 -80

- Actifs reclassés comme détenus en vue de la vente (-) -335.815 -11.707 -6.470 -353.992

- Autres variations -46 -455 46 30 -425

Au terme de l’exercice 0 84.881 26.333 19.894 131.108 1.002

AMORTISSEMENTS ET RÉDUCTIONS DE VALEUR EXCEPTIONNELLES

Au terme de l’exercice précédent 17 42.716 27.933 9.840 80.506 0

Variations de l’exercice

- Amortissements -74 3.224 1.416 4.566

- Acquisitions par voie de regroupements d’entreprises 7.258 7.258 997

- Réductions de valeur exceptionnelles comptabilisées / 

 reprises dans le compte de résultats

215.615 215.615

- Annulations à la suite de ventes et cessions (-) -79 -79

- Actifs reclassés comme détenus en vue de la vente (-) -252.143 -10.041 -1.748 -263.932

- Autres variations -17 -455 17 -455

Au terme de l’exercice 0 12.917 21.054 9.508 43.479 997

Valeur comptable nette au terme de l’exercice 0 71.964 5.279 10.386 87.629 5

(*) Ajusté au coût et aux dépréciations au 31 décembre 2013 pour l’élimination du goodwill d’un montant de 30.314 k€.

 2013 en milliers d’euros Dévelop-
pement Titres Logiciels

Concessions, 
droits de 

propriété 
et droits 

similaires 

Total 
immobi-

lisations 
incorpo-

relles

Goodwill

AU COÛT

Au terme de l’exercice précédent 46 413.848 31.465 23.466 468.825 30.319

Variations de l’exercice

- Acquisitions 30 3.330 85 3.445

- Acquisitions par voie de regroupements d’entreprises 655 1.421 2.076

- Ventes et cessions (-) -1.648 -45 -1.693

- Autres variations 95 95

Au terme de l’exercice 46 413.878 33.802 25.022 472.748 30.319

= -11,41

= 1,02

= -11,41

= 1,02

=

=

=

=
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 2013 en milliers d’euros Dévelop-
pement Titres Logiciels

Concessions, 
droits de 

propriété 
et droits 

similaires 

Total 
immobi-

lisations 
incorpo-

relles

Goodwill

AMORTISSEMENTS ET RÉDUCTIONS DE VALEUR EXCEPTIONNELLES

Au terme de l’exercice précédent 5 28.236 26.227 8.281 62.749 256

Variations de l’exercice

- Amortissements 12 3.354 1.145 4.511

 - Réductions de valeur exceptionnelles comptabilisées / 

reprises dans le compte de résultats

14.480 459 14.939 30.058

- Annulations à la suite de ventes et cessions (-) -1.648 -45 -1.693

Au terme de l’exercice 17 42.716 27.933 9.840 80.506 30.314

Valeur comptable nette au terme de l’exercice 29 371.162 5.869 15.182 392.242 5

Les immobilisations incorporelles se composent du développement, des titres, des logiciels, des concessions, des droits de 

propriété et des droits similaires.

Le développement, les logiciels, les concessions et les droits de propriété et droits similaires à durée de vie déterminée sont 

amortis sur la base de leur durée d’utilisation attendue au sein du Groupe. Sur l’ensemble des droits de propriété, la valeur 

comptable des droits de propriété à durée de vie indéterminée est de 6.173 k€.

Les titres et le goodwill affichent une durée d’utilité indéterminée. Les divers titres et marques du Groupe possèdent une 

grande notoriété et contribuent directement au cash-flow du Groupe.

Sur une base semestrielle, il est vérifié si les immobilisations incorporelles et le goodwill possèdent toujours une durée de vie 

indéterminée. S’il se produit des modifications par lesquelles un actif acquiert une durée de vie limitée, il est procédé à partir 

de ce moment à son amortissement sur sa durée de vie résiduelle.

Par conséquent, au total, les titres, le goodwill et certains droits de propriété, qui affichent tous une durée de vie indéterminée, 

ne sont pas amortis mais soumis chaque année à un test de dépréciation.

Attribution d’immobilisations incorporelles et de goodwill à durée de vie indéterminée à des unités génératrices 
de trésorerie
En vue du test de dépréciation, les immobilisations incorporelles et le goodwill à durée de vie indéterminée sont attribués à 

certaines unités génératrices de trésorerie (UGT). Chaque UGT représente, par pays, un groupe identifiable d’actifs affichant 

le même profil de risque, générant une entrée de trésorerie et étant en grande partie indépendant de l’entrée de trésorerie 

d’autres groupes d’actifs. Il est tenu compte à cet égard des circonstances de marché très changeantes où les divers canaux et 

produits médias interfèrent fortement les uns avec les autres. La définition des unités génératrices de trésorerie est basée sur 

les principales entrées de trésorerie.

Valeur comptable des immobilisations incorporelles et du goodwill à durée de vie indéterminée :

 2014 - en milliers d’euros 
 Unité génératrice de trésorerie

Immobilisations 
incorporelles (*) Goodwill Total

Passifs 
d’impôts 
différés

 Total (net après 
passifs d’impôts 

différés)

News Belgique 43.153 0 43.153 13.500 29.653

Lifestyle Belgique 3.938 0 3.938 0 3.938

Business Belgique 16.223 0 16.223 479 15.744

Free Press Belgique 12.616 0 12.616 3.052 9.564

Free Press autres pays 2.207 0 2.207 4 2.203

Entertainment Belgique 0 5 5 0 5

78.137 5 78.142 17.035 61.107

* Composé de 71.964 k€ de titres et 6.173 k€ de droits de propriété.

 2013 - en milliers d’euros
 Unité génératrice de trésorerie

Immobilisations 
incorporelles (*) Goodwill Total

Passifs 
d’impôts 
différés

 Total (net après 
passifs d’impôts 

différés)

News Belgique 43.153 0 43.153 13.500 29.653

News France 177.522 0 177.522 55.819 121.703

Lifestyle Belgique 3.864 0 3.864 0 3.864

Lifestyle France 88.825 0 88.825 21.718 67.107

Business Belgique 16.223 0 16.223 479 15.744

Business France 29.371 0 29.371 6.650 22.721

Free Press Belgique 12.616 0 12.616 3.052 9.564

Free Press France 7.884 0 7.884 2.627 5.257

Free Press autres pays 2.207 0 2.207 4 2.203

Entertainment Belgique 0 5 5 0 5

381.665 5 381.670 103.849 277.821

* Composé de 371.162 k€ de titres et 10.503 k€ de droits de propriété.

 

Outre les immobilisations incorporelles actées et exprimées, Roularta Media Group possède aussi des titres non exprimés et 

de propre développement : Knack, Knack Weekend, Knack Focus, Le Vif Weekend, Focus Vif, Sport/Voetbalmagazine, Sport/

Foot Magazine, Trends-Tendances, Trends Style, Nest, Télépro, Grande, Plus Magazine, De Streekkrant, De Zondag, Steps City 

Magazine, Krant van West-Vlaanderen, De Weekbode, De Zeewacht, Kortrijks Handelsblad... D’autres marques commerciales 

sont Media Club, Vlan.be... 

  

Test de dépréciation
Le Groupe teste chaque année les valeurs des immobilisations incorporelles et du goodwill à durée de vie indéterminée sur leur 

dépréciation. Ce test est effectué plus fréquemment s’il existe des indications que ces valeurs peuvent avoir diminué entre-

temps. Ce test est effectué sur la valeur recouvrable de chaque UGT. A ce niveau, la valeur comptable est comparée à la valeur 

recouvrable (à savoir la valeur la plus élevée de la juste valeur diminuée des coûts de la vente ou la valeur d’utilité).

Le Groupe a calculé la valeur recouvrable de chaque UGT sur la base de sa valeur d’utilité ou « Value in Use ». Elle recourt à 

cet effet au modèle des « Discounted Cash Flows ». Les flux de trésorerie futurs considérés pour la détermination de la valeur 

d’utilité sont basés sur les business plans sur une période de 5 ans, lesquels plans sont approuvés par le conseil d’administration. 

Ces plans sont basés sur des données historiques et sur des prévisions de marché.
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Dans les business plans qui constituent la base des tests de dépréciation, le management a repris les suppositions de base 

suivantes :

• Les prévisions de cash-flow et suppositions évoquées ci-dessous sont basées sur les business plans stratégiques approuvés par 

le management et le conseil d’administration et elles sont en ligne avec l’actuelle structure opérationnelle et avec les attentes 

à l’égard de l’évolution à long terme du paysage médiatique actuel.

• Au sein des suppositions de base, le rendement, la politique de réductions, les pourcentages de croissance à long terme ainsi 

que la position sur le marché constituent autant d’éléments importants.

• Les suppositions en termes de position sur le marché, de rendement et de pourcentages de croissance sont basées d’une part 

sur les expériences antérieures et de l’autre sur des évaluations par le management opérationnel et de Groupe, reliées aux 

circonstances de marché économiques générales et à l’environnement concurrentiel de chaque UGT, ainsi que sur les impacts 

d’améliorations constantes de l’efficacité.

• Tous les six mois, les suppositions sont confrontées à la réalité. Les chiffres réalisés sont alors comparés aux prévisions faites 

dans le passé. Au besoin, des adaptations sont apportées aux nouveaux business plans.

• Les prévisions combinent croissance du chiffre d’affaires par une poursuite de la diversification, croissance du chiffre d’affaires 

par des augmentations de prix reflétant l’inflation, éléments de maîtrise des coûts et restructurations susceptibles d’engendrer 

des efficiences complémentaires.

• Le management part aussi du principe qu’il ne se produira pas de baisse substantielle de son marché des lecteurs au cours 

des prochaines années ou, si tel devait malgré tout être le cas, que cette baisse serait compensée au niveau du rendement par 

l’accroissement des revenus des nouveaux médias.

• L’important coût du papier ne sera influencé au cours des prochaines années que par l’inflation. Dans l’année, les fluctuations 

de ce prix sont couvertes par des contrats à terme.

La valeur résiduelle est déterminée sur la base d’une formule de perpétuité basée sur un taux de croissance à long terme de 

2% (2013 : 2%), lequel n’excède pas le taux de croissance à long terme moyen de l’industrie des médias. Les flux de trésorerie 

futurs obtenus sont ensuite escomptés sur la base d’un facteur d’escompte après impôt de 7,24% (2013 : 7,24%). Vu la situation 

spécifique du Groupe et vu son taux d’endettement et la responsabilité limitée de sociétés similaires du secteur des medias, 

le conseil d’administration a décidé d’utiliser comme référence le taux d’endettement dans le calcul du taux d’escompte. Le 

conseil d’administration considère que le taux d’escompte retenu est pertinent pour les tests de dépréciation d’actifs. Ce facteur 

d’escompte est basé sur un modèle CMPC où la prime de risque et le coefficient d’endettement sont basés sur le profil de risque 

de Roularta Media Group en tant qu’ensemble et sur un groupe d’entreprises comparables.

Etant donné que les marchés locaux sur lesquels Roularta Media Group est actif présentent un profil de croissance et de risque 

similaire, le management de RMG a estimé que les mêmes hypothèses (taux de croissance et CMPC) peuvent être appliquées 

à toutes les UGT. Le taux de croissance à long terme a également été confronté à plusieurs sources extérieures et reflète les 

attentes au sein du monde médiatique.

Sensibilité du test
Les cash-flows réalisés pourraient s’écarter des cash-flows prévus dans les business plans stratégiques en cas de modification 

des suppositions de base importantes. Les modifications des suppositions de base raisonnablement potentielles énoncées ci-

dessous ont été testées, bien que leur probabilité soit jugée très faible :

• Le management estime qu’à court terme, il n’y a pas lieu, raisonnablement, d’attendre des modifications importantes dans le 

profil de risque ni du marché ni de l’entreprise, ni dans le prix de revient des fonds propres et des fonds de tiers. Cependant, le 

management a procédé à une analyse de sensibilité du CMPC utilisé en cas de business plans et de taux de croissance à long 

terme moyen inchangés. Il apparaît qu’à partir d’un changement du CMPC de 2%, il pourrait se produire une réduction de valeur 

sur quelques titres.

• La croissance à l’infini utilisée est reprise à 2%. Ce pourcentage est la croissance habituellement appliquée dans le secteur des 

médias et reflète la flexibilité des opérateurs à capitaliser sur de nouvelles circonstances de marché. Néanmoins, le management 

a procédé à une analyse de sensibilité sur la croissance à l’infini en cas de business plans et de CMPC inchangés. Il apparaît 

qu’en cas de croissance à l’infini de 0%, il pourrait se produire une réduction de valeur d’environ 0,5 M€.

• Si la croissance au sein du marché par l’amélioration attendue du climat économique devait ne pas se réaliser dans les cinq ans, 

et compte tenu d’activités égales chez Roularta Media Group et sans améliorations de l’efficacité, l’impact sur les tests effectués 

pourrait en être considérable. A cet égard, une analyse de sensibilité a été effectuée où pour un CMPC et une croissance à l’infini 

inchangés, le cash-flow, qui sert de base à la croissance à l’infini, a été réduit. Cette analyse révèle qu’en cas de réduction de ce 

cash-flow de 30%, on pourrait reconnaître une réduction de valeur d’environ 0,7 M€.

• Une combinaison simultanée des trois suppositions ci-dessus n’est pas jugée probable. Le management a procédé à une analyse 

de sensibilité de l’effet combiné d’une modification simultanée des trois suppositions corrélées suivantes : une hausse du CMPC 

de 1%, une baisse de la croissance de 1% et une baisse de 10% du cash-flow servant de base à la croissance à l’infini. Cette 

analyse fait apparaître, dans cette supposition, un effet une réduction de valeur d’environ 1,3 M€.

Réductions de valeur actées
Sur la base de ce calcul, aucune réduction de valeur exceptionnelle n’a été exprimée sur les immobilisations incorporelles. En 

2013, des réductions de valeur exceptionnelles (14.939 k€ avant impôts) ont été exprimées sur titres de l’UGT Business France 

et Lifestyle France.

En ce qui concerne le goodwill, sur la base de ce calcul, aucune réduction de valeur exceptionnelle n’a été exprimée en 2014. 

En 2013, des réductions de valeur exceptionnelles sur le goodwill (30.058 k€ avant impôts) ont été enregistrées sur titres de 

l’UGT News France et Business France.

ANNEXE 16 - IMMOBILISATIONS CORPORELLES

 2014  en milliers d’euros
Ter-

rains et 
construc-

tions

Instal-
lations, 

machines 
et outil-

lage

Mobi-
lier et 

matériel 
roulant

Location- 
finan-

cement 
et droits 

similaires

Autres 
immobi-

lisations 
corpo-
relles

Immobili-
sations en 

cours
Total

AU COÛT

Au terme de l’exercice précédent 90.479 19.797 17.256 51 4.441 0 132.024

Variations de l’exercice

- Acquisitions 526 1.812 805 72 3.215

- Acquisitions par voie de regroupements d’entreprises 34 34

- Ventes et cessions (-) -2 -643 -238 -883

- Transferts d’une rubrique à une autre 18 -18 0

- Actifs reclassés comme détenus en vue de la vente (-) -7.810 -4.129 -11.939

Au terme de l’exercice 91.005 21.607 9.660 33 146 0 122.451

AMORTISSEMENTS ET RÉDUCTIONS DE VALEUR EXCEPTIONNELLES

Au terme de l’exercice précédent 32.256 16.490 14.418 32 3.512 0 66.708

Variations de l’exercice

- Amortissements 3.614 1.091 1.074 6 354 6.139

- Annulations à la suite de ventes et cessions (-) -1 -464 -214 -679

- Transferts d’une rubrique à une autre -17 -16 13 -20

- Actifs reclassés comme détenus en vue de la vente (-) -7.040 -3.597 -10.637

Au terme de l’exercice 35.870 17.580 7.988 22 68 0 61.528

Valeur comptable nette au terme de l’exercice 55.135 4.027 1.672 11 78 0 60.923

Actifs donnés en nantissement de dettes en milliers d’euros

Montant des terrains et constructions donnés en nantissement de dettes (y compris les hypothèques) 17.115

Immobilisations corporelles en location-financement restant en propriété du bailleur 11

La catégorie « location-financement et droits similaires » comprend du matériel roulant de 11 k€.
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 2013  en milliers d’euros
Ter-

rains et 
construc-

tions

Instal-
lations, 

machines 
et outil-

lage

Mobi-
lier et 

matériel 
roulant

Location- 
finan-

cement 
et droits 

similaires

Autres 
immobi-

lisations 
corpo-
relles

Immobili-
sations en 

cours
Total

AU COÛT

Au terme de l’exercice précédent 94.672 19.129 16.874 51 4.556 0 135.282

Variations de l’exercice

- Acquisitions 275 484 908 79 1.746

- Acquisitions par voie de regroupements d’entreprises 187 5 -194 -2

- Ventes et cessions (-) -4.468 -3 -531 -5.002

Au terme de l’exercice 90.479 19.797 17.256 51 4.441 0 132.024

AMORTISSEMENTS ET RÉDUCTIONS DE VALEUR EXCEPTIONNELLES

Au terme de l’exercice précédent 29.729 15.518 13.966 22 3.147 0 62.382

Variations de l’exercice

- Amortissements 3.690 973 968 10 560 6.201

- Annulations à la suite de ventes et cessions (-) -1.163 -1 -516 -195 -1.875

Au terme de l’exercice 32.256 16.490 14.418 32 3.512 0 66.708

Valeur comptable nette au terme de l’exercice 58.223 3.307 2.838 19 929 0 65.316

Actifs donnés en nantissement de dettes en milliers d’euros

Montant des terrains et constructions donnés en nantissement de dettes (y compris les hypothèques) 18.420

Immobilisations corporelles en location-financement restant en propriété du bailleur 19

ANNEXE 17 - PARTICIPATIONS DANS DES ENTREPRISES ASSOCIÉES ET COENTREPRISES

I. Aperçu des coentreprises significatives     
Le tableau ci-dessous présente le détail de chacune des coentreprises qui ont un impact significatif sur la position financière et 

les résultats du Groupe à la fin de la période de présentation de l’information financière :

Dénomination de la coentreprise  Activité principale Siège social Pourcentage de participation et des droits de 
vote détenus par le Groupe

2014 2013

Groupe Medialaan Médias Audiovisuels Vilvoorde, Belgique 50,00% 50,00%

Groupe Bayard Médias Imprimés Augsburg, Allemagne 50,00% 50,00%

Ces participations dans des coentreprises sont comptabilisées suivant la méthode de la mise en équivalence.   

          

Le tableau ci-contre présente une synthèse de l’information financière de chacune des coentreprises significatives du Groupe. 

Cette information provient des états financiers de la coentreprise préparés conformément aux normes IFRS.

Synthèse de l’information financière

Groupe Medialaan      
Le Groupe Medialaan comprend les entreprises suivantes : Medialaan SA, JOEfm SA, Media Ad Infinitum SA, TvBastards SA et 

Stievie SA.

         

Synthèse de l’information financière en milliers d’euros 2014 2013

Actifs non courants 133.377 138.192

Actifs courants 182.011 183.247

- dont la trésorerie et les équivalents de trésorerie 9.272 6.228

Passifs non courants -28.482 -24.464

- dont la dette financière 0 0

Passifs courants -86.108 -90.396

- dont la dette financière 0 0

Chiffre d’affaires 299.867 315.483

Amortissements -9.192 -12.024

Produits financiers 165 115

Charges financières -21 -38

Impôts sur le résultat -14.759 -11.199

Résultat net de l’exercice 34.219 26.982

Autres éléments du résultat global de l’exercice 0 0

Résultat global total de l’exercice 34.219 26.982

Dividendes reçus au cours de l’exercice 20.000 15.000

Rapprochement entre les informations financières résumées ci-dessus et la valeur comptable de la participation dans le 

Groupe Medialaan comptabilisée dans les états financiers consolidés :

    

 en milliers d’euros 2014 2013

Actif net de l’entreprise associée 200.798 206.579

Pourcentage de la participation du Groupe dans le Groupe Medialaan 50,00% 50,00%

Valeur comptable nette de la participation du Groupe dans le Groupe Medialaan 100.399 103.290

Medialaan poursuit son expansion, avec de bons chiffres d’audience télé auprès du groupe cible approprié (PRA 18-54), une 

hausse de 10% des téléspectateurs pour les programmes d’actualité et de bons chiffres d’audience radio. La chaîne radio 

Q-Music dépasse à présent Studio Brussel de 2%. Medialaan a de nouveau amélioré sa part de marché publicitaire. Medialaan-

tv a réussi à atteindre de bons chiffres d’audience avec des coûts de diffusion plus faibles. La société continue d’investir dans 

une expérience de marque plus forte (investissements marketing supplémentaires) et dans l’innovation (développement du 

service Innovation & Exploitation).

Les revenus publicitaires ont poursuivi leur progression en radio mais affichent une baisse de 8% en télévision, un repli qui 

s’explique surtout par la faiblesse du marché FMCG. Toutefois, cette baisse est compensée par la croissance des revenus liés 

aux téléspectateurs innovants. De nouveaux accords passés avec Belgacom et Telenet à propos des droits de diffusion génèrent 

de nouveaux revenus, et de nouveaux phénomènes tels que replay-TV continuent de croître. Medialaan réalise déjà 20% de 

revenus autres que les revenus publicitaires en télé et en radio. Les réservations des publicités vidéo de courte et de longue 

durée sur les sites Web affichent complet. 



 

078

ÉTATS FINANCIERS CONSOLIDÉS / RAPPORT ANNUEL 2014

079

De nouvelles stratégies sont développées avec la poursuite du déploiement de Stievie, une programmation innovante et des 

productions propres de TvBastards.

Le Groupe n'a aucune obligation ni aucune restriction contractuelle par rapport au Groupe Medialaan.

 

L’administration de l’Inspection Spéciale des Impôts a procédé en 2011 à la perception de la taxe sur les jeux et paris due selon 

elle pour 2009 et pour le premier trimestre 2010. L’imposition dans le chef de Medialaan (part du Groupe) s’élève à 0,5 M€. Il 

a été fait appel de cette imposition, laquelle n’a donc pas été reprise dans les coûts. Des dossiers fiscaux sont également en 

cours à l’égard de sous-traitants de Medialaan, dossiers dont Medialaan partage la responsabilité. Suite à un jugement négatif 

prononcé en 2014 dans un dossier similaire, il a été décidé au 30 juin 2014 de relever à 10,0 M€ la provision constituée pour 

les jeux téléphoniques organisés par Medialaan de 2008 à 2010 compris, tant pour Medialaan que pour ses sous-traitants. Le 

12 septembre 2014, le tribunal de première instance de Louvain a jugé que dans l’affaire concernant la taxe sur les jeux de hasard, 

Medialaan avait agi de bonne foi. Par conséquent, les impositions ont été maintenues mais les amendes ont été déclarées non 

fondées. Sur la base de ce qui précède, Medialaan a décidé de réduire la provision constituée de 10,0 M€ au 30 juin 2014 à 2,6 M€ 

au 31 décembre 2014. A partir du 1er avril 2010, de nouvelles circulaires sont applicables. Le Groupe applique ces nouvelles 

circulaires afin d’éviter à partir du deuxième trimestre 2010 tout risque de différend avec le fisc en matière de taxe sur les jeux 

et paris. 

    

Groupe Bayard      
Le Groupe Bayard comprend les entreprises suivantes : Bayard Media GMBH & CO KG, Bayard Media Verwaltungs GMBH, Senior 

Publications SA, Senior Publications Nederland BV, Senior Publications Deutschland GMBH & CO KG, Senior Publications 

Verwaltungs GMBH, Belgomedia SA, J.M. Sailer Verlag GMBH, J.M. Sailer Geschäftsführungs GMBH, Living & More Verlag 

GMBH, 50+ Beurs & Festival BV, Press Partners BV, Mediaplus BV en Verlag Deutscher Tierschutz-Dienst GMBH.  

         

Synthèse de l’information financière en milliers d’euros 2014 2013

Actifs non courants 20.511 21.864

Actifs courants 37.554 37.436

- dont la trésorerie et équivalents de trésorerie 4.454 3.128

Passifs non courants -8.807 -7.969

- dont la dette financière 0 -150

Passifs courants -22.272 -23.132

- dont la dette financière -1.135 0

Chiffre d’affaires 60.810 64.983

Amortissements -2.218 -756

Produits financiers 68 67

Charges financières -57 -89

Impôts sur le résultat -1.079 -1.091

Résultat net de l’exercice 3.095 4.575

Autres éléments du résultat global de l’exercice 0 0

Résultat global total de l’exercice 3.095 4.575

Dividendes reçus au cours de l’exercice 2.144 1.644

Réconciliation entre les informations financières résumées ci-dessus et la valeur comptable de la participation dans le Groupe 

Bayard comptabilisée dans les états financiers consolidés :

    

 en milliers d’euros 2014 2013

Actif net de l’entreprise associée 26.986 28.198

Pourcentage de la participation du Groupe dans le Groupe Bayard 50,00% 50,00%

Valeur comptable nette de la participation du Groupe dans le Groupe Bayard 13.493 14.099

Le Groupe Bayard est actif dans le segment des Médias Imprimés. Bayard Media est l’axe magazine pour le public 50+. Par 

ailleurs, le Groupe publie des magazines pour les enfants et les jeunes (Sailer Verlag). En dépit d’un léger repli du chiffre 

d’affaires (-6%), le résultat opérationnel et le résultat net sont positifs, malgré la vente des titres maison et jardin de Living & 

More. Avec une forte base d’abonnés aux titres Plus Magazin et Frau im Leben, l’avenir reste garanti. Pour tous les produits 

allemands, la numérisation devient également une priorité pour les années à venir.

Le Groupe n’a aucune obligation ni aucune restriction contractuelle par rapport au Groupe Bayard.

II. Résumé des informations financières des entreprises associées et coentreprises qui ne sont pas significatives 
individuellement 

Cette catégorie comprend les entreprises suivantes : Aventin Immobilier SCI, CTR Media SA, De Woonkijker SA, Himalaya 

SA, Idéat Editions SA, Regionale Media Maatschappij SA, Regionale TV Media SA, The Good Concept Store SAS, Voix du Nord 

L’étudiant SA, Proxistore SA, Click Your Car SA, Yellowbrick SA, Repropress SCRL, Partenaire Développement SARL, Twice 

Entertainment SPRL et Febelma Regie SCRL.

        

Synthèse de l’information financière en milliers d’euros 2014 2013

Quote-part du Groupe dans le résultat net -640 -925

Quote-part du Groupe dans les autres éléments du résultat global 0 0

Quote-part du Groupe dans le résultat global total -640 -925

Valeur comptable nette totale des participations du Groupe dans ces entreprises  
associées et coentreprises 2.807 2.694

Le Groupe n’a aucune obligation ni aucune restriction contractuelle par rapport aux entreprises associées et coentreprises. 
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PASSIFS en milliers d’euros 01/01/2013 01/01/2013

Comme publié Impact IFRS 11
Consolidé 

(retraité selon 

IFRS 11)

Capitaux propres 356.955 0 356.955

Capitaux propres - part du Groupe 344.689 0 344.689

 Capital souscrit 203.225 0 203.225

 Actions propres -24.647 0 -24.647

 Résultat reporté 162.122 0 162.122

 Autres réserves 3.931 0 3.931

 Ecarts de conversion 58 0 58

Intérêts minoritaires 12.266 0 12.266

Passifs non courants 266.094 -17.572 248.522

Provisions 7.671 -271 7.400

Avantages du personnel 9.846 -293 9.553

Passifs d’impôts différés 117.128 -12.892 104.236

Dettes financières 128.994 -1.859 127.135

Dettes commerciales 2.184 -2.165 19

Autres dettes 271 -92 179

Passifs courants 315.387 -58.530 256.857

Dettes financières 19.053 -413 18.640

Dettes commerciales 173.145 -46.379 126.766

Acomptes reçus 49.744 -5.945 43.799

Avantages du personnel 38.695 -5.933 32.762

Impôts 7.415 -4.451 2.964

Autres dettes 18.405 6.438 24.843

Instruments dérivés 1.974 -137 1.837

Charges à imputer et produits à reporter 6.956 -1.710 5.246

Total du passif 938.436 -76.102 862.334

 

III. Effets de retraitement à cause de l’application de la norme IFRS 11
Les informations comparatives sur 2013 ont été retraitées à cause de l’application rétrospective de la norme IFRS 11 

Partenariats.    

Suite à l’application de cette norme, les coentreprises seront reprises dans la consolidation selon la méthode de la mise en 

équivalence et ne plus selon la méthode de l’intégration proportionnelle.    

Les effets de ce retraitement sur chacun des états financiers sont présentés ci-dessous :

Impact sur le bilan d’ouverture de 2013 :

ACTIFS en milliers d’euros 01/01/2013 01/01/2013

Comme publié Impact IFRS 11
Consolidé 

(retraité selon 

IFRS 11)

Actifs non courants 604.675 32.634 637.309

Immobilisations incorporelles 417.951 -11.875 406.076

Goodwill 71.931 -41.868 30.063

Immobilisations corporelles 100.362 -27.460 72.902

Participations comptabilisées selon la méthode de la mise en équivalence 284 121.680 121.964

Participations disponibles à la vente, prêts et cautions 5.512 -1.167 4.345

Clients et autres créances 1.794 -65 1.729

Actifs d’impôts différés 6.841 -6.611 230

Actifs courants 333.761 -108.736 225.025

Stocks 58.868 -47.252 11.616

Clients et autres créances 184.933 -48.342 136.591

Créances relatives aux impôts 439 -155 284

Instruments dérivés 787 0 787

Placements de trésorerie 42.828 0 42.828

Trésorerie et équivalents de trésorerie 35.684 -11.890 23.794

Charges à reporter et produits acquis 10.222 -1.097 9.125

Total de l’actif 938.436 -76.102 862.334
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Impact sur le compte de résultats de 2013 :

en milliers d’euros 2013 2013

Comme publié Impact IFRS 11
Consolidé 

(retraité selon 

IFRS 11)

Chiffre d’affaires 676.310 -191.155 485.155

Production immobilisée 791 0 791

Approvisionnements et marchandises -159.470 56.462 -103.008

Services et biens divers -284.579 68.886 -215.693

Frais de personnel -194.032 35.220 -158.812

Autres produits et charges d’exploitation 3.434 -578 2.856

Frais de restructuration : frais -8.432 562 -7.870

Part dans le résultat des entreprises associées et coentreprises -207 14.985 14.778

Cashflow opérationnel - EBITDA 33.815 -15.618 18.197

Amortissements, dépréciations et provisions -70.041 7.344 -62.697

Amortissements et réductions de valeur sur immobilisations (in)corporelles -17.443 6.731 -10.712

Dépréciations sur stocks et sur créances -1.013 662 -351

Provisions -5.825 -382 -6.207

Réductions de valeur exceptionnelles -45.760 333 -45.427

Frais de restructuration : provisions -13.175 -91 -13.266

Résultat opérationnel - EBIT -49.401 -8.365 -57.766

Produits financiers 2.253 -3 2.250

Charges financières -9.659 137 -9.522

Résultat opérationnel après charges financières nettes -56.807 -8.231 -65.038

Impôts sur le résultat -1.758 8.231 6.473

Résultat net des entreprises consolidées -58.565 0 -58.565

Attribuable aux :

Intérêts minoritaires -656 0 -656

Actionnaires de Roularta Media Group -57.909 0 -57.909

Impact sur le bilan de clôture de 2013 :

ACTIFS en milliers d’euros 31/12/2013 31/12/2013

Comme publié Impact IFRS 11
Consolidé 

(retraité selon 

IFRS 11)

Actifs non courants 549.859 35.180 585.039

Immobilisations incorporelles 403.473 -11.231 392.242

Goodwill 41.087 -41.082 5

Immobilisations corporelles 91.775 -26.459 65.316

Participations comptabilisées selon la méthode de la mise en équivalence 1.033 119.784 120.817

Participations disponibles à la vente, prêts et cautions 4.515 -484 4.031

Clients et autres créances 1.939 -66 1.873

Actifs d’impôts différés 6.037 -5.282 755

Actifs courants 302.208 -101.381 200.827

Stocks 56.132 -46.586 9.546

Clients et autres créances 184.227 -46.678 137.549

Créances relatives aux impôts 671 -235 436

Placements de trésorerie 22.924 0 22.924

Trésorerie et équivalents de trésorerie 27.954 -6.073 21.881

Charges à reporter et produits acquis 10.300 -1.809 8.491

Total de l’actif 852.067 -66.201 785.866
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PASSIFS en milliers d’euros 31/12/2013 31/12/2013

Comme publié Impact IFRS 11
Consolidé 

(retraité selon 

IFRS 11)

Capitaux propres 298.468 0 298.468

Capitaux propres - part du Groupe 287.053 0 287.053

Capital souscrit 203.225 0 203.225

Actions propres -24.647 0 -24.647

Résultat reporté 104.213 -10 104.203

Autres réserves 4.195 10 4.205

Ecarts de conversion 67 0 67

Intérêts minoritaires 11.415 0 11.415

Passifs non courants 270.693 -17.032 253.661

Provisions 29.215 -346 28.869

Avantages du personnel 8.616 -251 8.365

Passifs d’impôts différés 110.302 -13.572 96.730

Dettes financières 121.055 -1.534 119.521

Dettes commerciales 1.264 -1.262 2

Autres dettes 241 -67 174

Passifs courants 282.906 -49.169 233.737

Dettes financières 6.136 -429 5.707

Dettes commerciales 162.965 -39.944 123.021

Acomptes reçus 46.509 -6.122 40.387

Avantages du personnel 37.168 -5.791 31.377

Impôts 5.893 -4.003 1.890

Autres dettes 16.242 8.724 24.966

Instruments dérivés 1.121 -269 852

Charges à imputer et produits à reporter 6.872 -1.335 5.537

Total du passif 852.067 -66.201 785.866

Impact sur le tableau consolidé des flux de trésorerie au 31/12/2013 :

en milliers d’euros 31/12/2013 31/12/2013

Comme publié Impact IFRS 11
Consolidé 

(retraité selon 

IFRS 11)

Flux de trésorerie nets relatifs aux activités opérationnelles (A) 3.842 -161 3.681

Flux de trésorerie nets relatifs aux activités d’investissement (B) 9.925 5.668 15.593

Flux de trésorerie nets relatifs aux activités de financement (C) -21.497 310 -21.187

Variation nette de trésorerie et des équivalents de trésorerie (A+B+C) -7.730 5.817 -1.913

Trésorerie et équivalents de trésorerie, solde d’ouverture 35.684 -11.890 23.794

Trésorerie et équivalents de trésorerie, solde de clôture 27.954 -6.073 21.881

Variation nette de trésorerie et des équivalents de trésorerie -7.730 5.817 -1.913

ANNEXE 18 - PARTICIPATIONS DISPONIBLES À LA VENTE, PRÊTS ET CAUTIONS

I. Participations disponibles à la vente

en milliers d’euros 2014 2013

AU COÛT

Au terme de l’exercice précédent 3.221 2.951

Variations de l’exercice

- Acquisitions 556 306

- Cessions et mises hors service (-) -36

- Actifs reclassés comme détenus en vue de la vente (-) -2.763

Au terme de l’exercice 1.014 3.221

RÉDUCTIONS DE VALEUR EXCEPTIONNELLES (-)

Au terme de l’exercice précédent -430 0

Variations de l’exercice

- Réductions de valeur exceptionnelles comptabilisées dans le compte de résultats -430

- Actifs reclassés comme détenus en vue de la vente (-) 430

Au terme de l’exercice 0 -430

Valeur comptable nette au terme de l’exercice 1.014 2.791

Toutes les participations sont considérées comme disponibles à la vente et sont appréciées en principe à leur juste valeur. 

Etant donné qu’il n’est pas possible de procéder à une évaluation fiable de la juste valeur des autres participations, les actifs 

financiers pour lesquels il n’existe pas de marché actif sont appréciés au prix de revient. Il s’agit principalement de la participation 

de la SA Roularta Media Group dans la SA Omroepgebouw Flagey (522 k€), dans SA STM (208 k€) et dans CPP-INCOFIN (124 k€). 

Le Groupe ne prévoit pas de se défaire de ces actions à court terme. 

  

Les participations relatives aux activités françaises ont été reclassées et enregistrées comme des actifs détenus en vue de la 

vente (voir Annexe 12).     
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II. Prêts et cautions

   en milliers d’euros 2014 2013

AU COÛT AMORTI

Au terme de l’exercice précédent 1.240 1.394

Variations de l’exercice

- Additions 3.031

- Augmentations par voie de regroupements d’entreprises

- Diminutions par voie de regroupements d’entreprises

- Transferts d’une rubrique à une autre

- Remboursements -641 -154

Au terme de l’exercice 3.630 1.240

RÉDUCTIONS DE VALEUR EXCEPTIONNELLES (-)

Au terme de l’exercice précédent 0 0

Variations de l’exercice

- Réductions de valeur exceptionnelles comptabilisées dans le compte de résultats

Au terme de l’exercice 0 0

Valeur comptable nette au terme de l’exercice 3.630 1.240

Total participations disponibles à la vente, prêts et cautions 4.644 4.031

Les prêts et cautions se composent de cautions, e.a. garanties locatives (3.630 k€).

 

ANNEXE 19 - CLIENTS ET AUTRES CRÉANCES

I. Clients et autres créances - non courants en milliers d’euros 2014 2013

Autres créances 40 1.873

Total clients et autres créances - non courants 40 1.873

Les autres créances fin 2013 comportent d’une part des créances vis-à-vis de tiers avec lesquels l’entreprise entretient des 

relations commerciales. Sur ces créances, un intérêt conforme au marché est calculé. D’autre part, les autres créances en 2013 

concernent une créance contractuelle sur la base de la législation sociale française.    

Une évaluation des créances douteuses est faite à la fin de l’exercice sur la base d’une évaluation de tous les montants ouverts. 

Les créances douteuses sont dépréciées au cours de l’année où elles sont identifiées comme telles.    

   

Evolution de la dépréciation des créances  
douteuses non courantes : en milliers d’euros 2014 2013

Valeur nette au terme de l’exercice précédent 0 0

Valeur nette au terme de l’exercice 0 0

II. Clients et autres créances - courants en milliers d’euros 2014 2013

Clients, bruts 63.451 123.042

Dépréciation des clients douteux courants (-) -4.584 -7.330

Montants à facturer et notes de crédit à recevoir (*) 2.683 5.752

Montants à encaisser et fournisseurs débit 1.056 864

TVA à encaisser (*) 665 1.978

Autres créances 4.688 14.780

Dépréciation des autres créances douteuses courantes -1.829 -1.537

Total clients et autres créances - courants 66.130 137.549

(*) Pas d’actifs financiers comme définis dans IAS 32.

 

Balance âgée des clients : en milliers d’euros 2014 2013

Valeur nette au terme de l’exercice 63.451 123.042

 - dont :

  * non échus et moins de 30 jours échus 40.373 85.145

  * échus 30 - 60 jours 3.143 15.485

  * échus 61 - 90 jours 3.177 6.855

  * échus - plus de 90 jours 16.758 15.557

Aucune réduction de valeur n’a été actée pour les montants des actifs financiers échus à la date de ce rapport si leur recouvrement 

est toujours jugé probable.   

Une évaluation des créances douteuses est faite à la fin de l’exercice sur la base d’une évaluation de tous les montants ouverts. 

Les créances douteuses sont dépréciées au cours de l’année où elles sont identifiées comme telles.    

    

Evolution de la dépréciation des clients douteux courants : en milliers d’euros 2014 2013

Valeur nette au terme de l’exercice précédent -7.330 -6.564

 - Regroupements d’entreprises / scissions d’entreprises -22 -875

 - Dépréciation de l’exercice -4.556 -5.471

 - Reprise de dépréciation de l’exercice 5.093 5.564

 - Créances extournées comme non recouvrables et montants recouvrés au cours de l’exercice 40 16

 - Actifs reclassés comme détenus en vue de vente 2.191 0

Valeur nette au terme de l’exercice -4.584 -7.330

Dans la majorité des sociétés du Groupe, la dépréciation de la fin de l’exercice antérieur est reprise sur la base de l’évaluation 

en fin d’exercice, et une nouvelle dépréciation est comptabilisée.

Les moins-values réalisées sur créances (y compris sur les créances dépréciées à la fin de l’exercice précédent) figurent à 

l’Annexe 7.
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Evolution de la dépréciation des autres créances douteuses courantes : en milliers d’euros 2014 2013

Valeur nette au terme de l’exercice précédent -1.537 -1.537

 - Dépréciation de l’exercice -292

Valeur nette au terme de l’exercice -1.829 -1.537

 
ANNEXE 20 - ACTIFS ET PASSIFS D’IMPÔTS DIFFÉRÉS

I. Aperçu des actifs et passifs d’impôts différés

Les actifs et passifs d’impôts différés 
comptabilisés sont afférents aux : en milliers d’euros 2014 2013

Actifs 
d’impôts 
différés

Passifs 
d’impôts 
différés

Actifs 
d’impôts 
différés

Passifs 
d’impôts 
différés

Immobilisations incorporelles 1.234 19.887 417 105.946

Immobilisations corporelles 19 9.462 12 10.483

Participations disponibles à la vente, prêts et cautions 16 5.243 16 5.243

Clients et autres créances 6 6

Placements de trésorerie 244 228

Charges à reporter et produits acquis 244 228

Actions propres 21 21

Résultat reporté 596 25 2.340

Provisions 2.681 9

Avantages du personnel non courants 1.165 816

Dettes financières non courantes 609 629

Autres dettes 1.234 845 1.320 488

Total impôts différés liés à des différences temporelles 6.599 36.907 2.849 125.378

Pertes fiscales 654 21.994

Crédits d’impôts 3.730 4.560

Compensation fiscale -9.782 -9.782 -28.648 -28.648

Actifs / passifs d’impôts différés nets 1.201 27.125 755 96.730

Les actifs d’impôts différés n’ont pas été comptabilisés relatifs aux pertes fiscales à concurrence de 25.395 k€ (2013 : 37.145 k€) 

d’une part et relatifs aux différences temporelles à concurrence de 1 k€ (2013 : 1 k€) d’autre part, en raison du fait qu’il est 

improbable que des bénéfices futurs imposables soient disponibles sur lesquels ils pourront être imputés. 

    

Les actifs d’impôts différés relatifs aux pertes fiscales ont été comptabilisés à concurrence de 1.076 k€ (2013 : 709 k€) pour 

les filiales qui ont subi une perte pendant l’exercice ou l’exercice précédent. Les budgets indiquent qu’il est probable que les 

filiales dégageront au cours des exercices futurs un bénéfice imposable suffisant pour pouvoir profiter de cette réduction de 

paiement d’impôts. 

II. Impôts différés liés aux reports de pertes fiscales et aux crédits d’impôt

en milliers d’euros 2014 2013

Reports 
de pertes 

fiscales

Crédits 
d’impôts

Reports 
de pertes 

fiscales

Crédits 
d’impôts

Date d’expiration

2016

2017 141 141

2018 254 254

Après 5 ans

Sans date d’expiration 654 3.335 21.944 4.165

Total impôts différés 654 3.730 21.944 4.560

ANNEXE 21 - STOCKS
 

en milliers d’euros 2014 2013

Montant brut

Matières premières 4.958 7.232

Travaux en cours 550 780

Produits finis 194 1.253

Biens achetés en vue de leur revente 640 1.562

Contrats en cours 2 29

Total montant brut (A) 6.344 10.856

Dépréciations et autres corrections de valeur (-)

Matières premières -186

Produits finis -95 -772

Biens achetés en vue de leur revente -95 -352

Total dépréciations et autres corrections de valeur (B) -190 -1.310

Valeur comptable 

Matières premières 4.958 7.046

Travaux en cours 550 780

Produits finis 99 481

Biens achetés en vue de leur revente 545 1.210

Contrats en cours 2 29

Total valeur comptable au coût (A+B) 6.154 9.546



 

090

ÉTATS FINANCIERS CONSOLIDÉS / RAPPORT ANNUEL 2014

091

ANNEXE 22 - PLACEMENTS DE TRÉSORERIE, TRÉSORERIE ET ÉQUIVALENTS DE TRÉSORERIE

I. Placements de trésorerie en milliers d’euros 2014 2013

Au coût

Au terme de l’exercice précédent 23.439 43.046

Variations de l’exercice

 - Additions 720

 - Remboursements et ventes -22.718 -20.327

Au terme de l’exercice 721 23.439

Variations de la juste valeur

Au terme de l’exercice précédent -515 -218

Variations de l’exercice

 - Augmentation provenant des variations de la juste valeur 620 73

 - Diminution provenant des variations de la juste valeur (réduction de valeur) -612

 - Remboursements et ventes 242

Au terme de l’exercice 105 -515

Valeur comptable nette au terme de l’exercice 826 22.924

Les placements de trésorerie se composent d’une part des plans life capital qui sont considérés comme des actifs financiers 

appréciés à leur juste valeur, avec incorporation de la variation de valeur dans le compte de résultats. En 2014, un montant de 

620 k€ (2013 : 73 k€) a été repris dans le compte de résultats à la suite de la détermination de la juste valeur de ces placements de 

trésorerie.   

Par ailleurs, des placements à court terme ont expirés en 2014 (20.001 k€). Enfin, les placements de trésorerie se composent 

de droits portant sur la part du producteur dans les revenus nets dans le cadre d’un accord de tax shelter. Le cas échéant, des 

réductions de valeur y sont actées pour tenir compte de l’évolution de la valeur de marché.   

II. Trésorerie et équivalents de trésorerie en milliers d’euros 2014 2013

Soldes bancaires 32.487 21.291

Dépôts à court terme 500 550

Fonds en caisse 6 40

Total trésorerie et équivalents de trésorerie 32.993 21.881

ANNEXE 23 - CAPITAUX PROPRES

Capital souscrit
Au 31 décembre 2014, le capital souscrit s’élève à 203.225 k€ (2013 : 203.225 k€), représenté par 13.141.123 (2013 : 13.141.123) 

actions ordinaires intégralement libérées. Ces actions n’ont pas de valeur nominale.     

Actions propres
Au 31 décembre 2014, le Groupe détient 657.850 actions propres (2013 : 657.850).       

    

Autres réserves

 en milliers d’euros 2014 2013

Primes d’émission 304 304

Frais d’émission et d’augmentation du capital (net d’impôts différés) -1.267 -1.267

Réserves concernant des transactions dont le paiement est fondé sur des actions 5.460 5.898

Réserves concernant les écarts actuariels des avantages du personnel non courants -2.923 -730

Total autres réserves 1.574 4.205

Les réserves concernant des transactions dont le paiement est fondé sur des actions concernent les options sur actions comme 

décrit en Annexe 24.      

Réserve de couverture en milliers d’euros 2014 2013

Au terme de l’exercice précédent 0 -190

Résultat des couvertures de flux de trésorerie 287

Impôts différés incorporés dans les fonds propres -97

Au terme de l’exercice 0 0

Les variations de la juste valeur des instruments de couverture désignés comme étant des couvertures de flux de trésorerie 

efficaces sont calculées et comptabilisées directement dans les capitaux propres semestriellement.    

       

ANNEXE 24 - TRANSACTIONS DONT LE PAIEMENT EST FONDÉ SUR DES ACTIONS 

Différents plans de droits de souscription et d’options sur actions ont été émis par la SA Roularta Media Group afin de permettre 

aux membres de la direction et du cadre de profiter de la croissance de l’entreprise et de l’évolution de l’action Roularta. Tous 

les plans de droits de souscription et d’options sur actions sont liquidés en instruments de fonds propres, où chacun des plans 

prévoit qu’une option ou un droit de souscription donne droit à une action Roularta contre le paiement du prix d’exercice. Les 

options deviennent inconditionnelles si le contrat de travail ou le mandat d’administrateur n’est pas résilié au moment de la 

période d’exercice suivante. Voici un relevé des plans de droits de souscription et d’options sur actions existants. 

Droits de souscription
Les 28.013 droits de souscription ont expiré le 10 octobre 2014 et n’ont pas été exercés. Ainsi, le Groupe n’a plus de droits de 

souscription en circulation.         

Options sur actions
Le comité de nomination et de rémunération décide de l’octroi de plans d’options en fonction des prestations fournies par 

la direction et par les cadres, de leur contribution à la réalisation des objectifs du Groupe et de leur engagement dans le 

développement à long terme de la stratégie du Groupe. Les options sur actions doivent être exercées au prix qui correspond 

au prix moyen de clôture des actions du Groupe dans les trente jours avant la date d’offre ou au dernier cours de clôture qui 

précède le jour de l’offre. La durée maximale des options attribuées est présentée dans le tableau ci-après. Si l’option n’est pas 

exercée après la dernière période d’exercice, l’option vient à échéance. Les options qui ne peuvent pas encore être exercées 

sont renoncées si un membre de la direction ou un cadre quitte l’entreprise avant la dernière période d’exercice, sauf en cas de 

retraite ou de décès.           
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Résumé des options sur actions en circulation au profit de la direction et des cadres :     

 

Date de l’offre
Nombre 

d’options 
offertes

Nombre 
d’options 

attribuées

Nombre 
d’options à 

exercer

Prix 
d’exercice 

en euros

Première 
période 

d’exercice

Dernière 
période 

d’exercice

2002 50.000 33.500 8.650 21,93 01/01 - 30/06/2006 01/01 - 31/12/2015

2006 300.000 267.050 189.250 53,53 01/01 - 31/12/2010 01/01 - 31/12/2021

2008 300.000 233.650 155.650 40,00 01/01 - 31/12/2012 01/01 - 31/12/2023

2009 269.500 199.250 137.250 15,71 01/01 - 31/12/2013 01/01 - 31/12/2019

919.500 733.450 490.800

Résumé des options sur actions en circulation pendant l’exercice :      

2014 2013

Nombre 
d’options

Prix moyen 
en euros

Nombre 
d’options

Prix moyen 
en euros

En circulation au début de la période 566.552 37,64 692.846 41,08

Auxquelles il est renoncé pendant la période -63.000 37,94 -26.300 36,64

Expirées pendant la période -12.752 18,20 -99.994 61,74

En circulation à la fin de la période 490.800 38,11 566.552 37,64

Exerçables à la fin de la période 322.065 321.102

Pendant l’exercice et l’exercice précédent, aucune option sur actions n’a été exercée. Les options sur actions qui restent 

ouvertes à la fin de la période présentent une durée restante moyenne de 7,9 ans.  

     

Pour répondre à d’éventuelles obligations liées aux options sur actions, un programme de rachat d’actions propres a été mis 

sur pied dans le passé pour permettre à l’entreprise de satisfaire en partie à ces options futures.

Le Groupe a attribué en 2014 un montant de -438 k€ (2013 : 31 k€) dans les frais de personnel liés à des transactions de 

paiement basées sur des actions et opérées dans des instruments de capitaux propres. Tous les plans d’options attribués à 

partir du 7 novembre 2002 sont comptabilisés dans le compte de résultats.      

ANNEXE 25 - PROVISIONS
 

 2014 
 Provisions, non courantes en milliers d’euros

Provisions 
pour 

contentieux

Provisions 
pour l’envi-
ronnement

Provisions 
pour res-

tructuration

Autres 
provisions Total

Au terme de l’exercice précédent 9.922 14 15.111 3.822 28.869

Variations de l’exercice

 - Provisions supplémentaires 8 91 4.682 4.781

 - Augmentation des provisions existantes 374 374

 - Augmentation suite à des regroupements d’entreprises 11 11

  - Reclassement aux passifs directement liés à des actifs  

  classés comme détenus en vue de la vente

-404 -14.720 -1.661 -16.785

 - Montants utilisés (-) -13 -85 -257 -355

 - Montants non utilisés repris (-) -59 -59

Au terme de l’exercice 9.903 9 338 6.586 16.836

Les provisions pour contentieux portent principalement sur des litiges qui concernent la SA De Streekkrant-De Weekkrantgroep, 

la SA Euro DB et la SA Roularta Media Group. Une description des litiges importants se trouve en Annexe 26. Les provisions 

relatives à l’environnement portent sur des opérations de dépollution de sols. Les provisions pour restructuration concernent 

la restructuration en Belgique pour un montant de 338 k€. Les autres provisions comprennent entre autres, fin 2014, des 

provisions exceptionnelles pour le transfert d’une presse d’imprimerie et pour des honoraires uniques.  

    

 2013  
 Provisions, non courantes en milliers d’euros

Provisions 
pour 

contentieux

Provisions 
pour l’envi-
ronnement

Provisions 
pour res-

tructuration

Autres 
provisions Total

Au terme de l’exercice précédent 1.465 16 1.637 4.282 7.400

Variations de l’exercice

 - Provisions supplémentaires 7.395 6 14.507 910 22.818

 - Augmentation suite à des regroupements d’entreprises 1.368 209 1.577

 - Montants utilisés (-) -306 -8 -1.242 -1.370 -2.926

Au terme de l’exercice 9.922 14 15.111 3.822 28.869
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ANNEXE 26 - LITIGES IMPORTANTS

La SA Roularta Media Group est impliquée dans une procédure qui l’oppose devant le tribunal de commerce à son ancien 

partenaire Bookmark. Une provision de 578 k€ a été constituée dans le cadre de cette procédure.

La SA Kempenland exige des dommages et intérêts pour le non-respect d’un contrat d’impression par la SA De Streekkrant-

De Weekkrantgroep. Le 12 septembre 2013, le tribunal de commerce de Turnhout a condamné la SA De Streekkrant- 

De Weekkrantgroep en première instance à payer à la SA Kempenland 3,96 M€ en principal, 4,06 M€ d’intérêts de retard et 

les frais de justice. L’arrêt a été déclaré exécutoire par provision pour un montant de 3,21 M€ (le montant en principal net d’un 

montant déjà payé de 0,75 M€).

La SA De Streekkrant-De Weekkrantgroep a interjeté appel contre cet arrêt. La procédure d’appel a été initiée devant la cour 

d’appel d’Anvers le 9 janvier 2014. Les délais pour le dépôt des conclusions ont été arrêtés et l’audience fixée au 8 octobre 2015.

En 2013, la provision de 1,2 M€ a été portée à 8,2 M€ (dont un montant de 0,75 M€ a été versé sur un compte bloqué).

Le montant en principal, déclaré exécutoire par provision par le premier juge (=3,21 M€), a été cantonné début juillet 2014 par la 

SA De Streekkrant-De Weekkrantgroep par le paiement de ce montant sur un compte d’épargne au nom des conseils des parties 

opposées et avec la désignation d’ING comme séquestre.

Le 30 décembre 2011, la SAS QOL et la SAS QOL FI ont assigné la SA Roularta Media Group et la SA Vogue Trading Video en justice 

afin d’obtenir réparation du préjudice prétendument subi du fait du non-respect d’engagements contractuels. La demande totale 

se monte à 4,7 M€. En première instance, le tribunal de commerce de Bruxelles a déclaré l’action totalement non fondée. Entre-

temps, la SAS QOL et la SAS QOL FI ont interjeté appel contre ce premier jugement. L’appel a été initié et des délais ont été arrêtés 

pour le dépôt des conclusions. Le management de Roularta Media Group dispose des arguments nécessaires pour réfuter cette 

demande. Dès lors, aucune provision n’a été constituée à cet effet.

Dans le cadre de la reprise de toutes les actions de la SA Coface Services Belgium (actuellement EURO DB), RMG a également 

hérité d’un différend juridique en cours avec InfoBase. InfoBase prétend que la contrefaçon pour laquelle Coface Services 

Belgium a été condamnée dans le passé par le tribunal de première instance de Nivelles (arrêt du 15 novembre 2006) n’a 

pas cessé. Sur la base de cet arrêt, par lequel la SA Coface Services Belgium a été condamnée à la cessation immédiate de 

cette contrefaçon sous peine d’une astreinte de 1.000 euros par jour, InfoBase procède systématiquement à la signification 

d’astreintes. Une provision de 1,2 M€ avait été constituée pour faire face à ces astreintes. Par décision du juge des saisies de 

Nivelles du 5 janvier 2015, la SA EURO DB a été condamnée à payer 1,28 M€ d’astreintes et de frais. Ce montant a été cantonné 

par Euro DB auprès de la Caisse des Dépôts et Consignations. Par prudence – et en dépit d’un arrêt positif prononcé le 12 février 

2015 par tribunal de première instance de Bruxelles qui, dans un procès parallèle, a jugé qu’Euro DB n’est plus coupable de 

contrefaçon –, le management a décidé de relever la provision constituée de 0,5 à 1,7 M€. Entre-temps, Euro DB a fait appel de 

l’arrêt du juge des saisies de Nivelles.

ANNEXE 27 - AVANTAGES DU PERSONNEL NON COURANTS

I. Aperçu général

en milliers d’euros 2014 2013

Régimes de pension à prestations définies 619 5.322

Autres avantages du personnel non courants 3.574 3.043

Avantage tarifaire futur des abonnements 599 710

Régimes de préretraite 753 781

Primes de jubilé 2.222 1.552

Total avantages du personnel 4.193 8.365

II. Régimes de pension à prestations définies
Il existe différents plans de pension à prestations définies au sein du Groupe, la prestation étant fonction du nombre d’années 

de service et du salaire. Pour les plans belges, des actifs sont détenus dans des fonds conformément aux dispositions légales 

locales. Les plans français dans le bilan 2013 concernaient l’« indemnité de fin de carrière », une indemnisation à laquelle 

le travailleur a droit lorsqu’il part à la retraite sur la base de la convention collective de travail du syndicat des éditeurs de 

magazines. Les charges de pension sont calculées par un actuaire sur la base de la méthode « projected unit credit » pour 

chaque plan. Les obligations relatives au temps de service passé et les placements constitués sont calculées sur la base de 

cette méthode. La différence entre les deux (valeur nette) est reprise dans le bilan du Groupe.     

 

en milliers d’euros 2014 2013

A. Montants comptabilisés au bilan

1. Obligations nettes résultant des régimes à prestations définies financés 610 144

1.1. Valeur actuelle des obligations intégralement ou partiellement financées 1.927 900

1.2. Juste valeur des actifs du régime (-) -1.317 -756

2. Valeur actuelle des obligations non financées 9 5.178

Obligations résultant des régimes à prestations définies, total 619 5.322

B. Charge nette comptabilisée dans le résultat global

Comptabilisée dans le compte de résultats

1. Coûts des services rendus au cours de l’exercice 47 276

2. Charges d’intérêt 32 219

3. Rendement attendu des actifs du régime (-) -28 -34

4. Coûts des services passés -1.276

Charge nette comptabilisée dans le compte de résultats 51 -815

Comptabilisée dans les autres éléments du résultat global

1. Ecarts actuariels, nets 274 -122

Charge nette comptabilisée dans les autres éléments du résultat global 274 -122

Charge nette comptabilisée dans le résultat global 325 -937
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C. Mouvements de la valeur actuelle de l’obligation brute résultant des régimes à  
prestations définies

Valeur actuelle de l’obligation résultant des régimes à prestations définies,  
solde d’ouverture

909 7.084

1. Coûts des services rendus au cours de l’exercice 47 276

2. Charges d’intérêt 32 218

3. Ecarts actuariels, nets 271 -115

4. Contribution participant du régime 21 21

5. Indemnités payées (-) -97 -131

6. Autre augmentation / (diminution) 753 -1.275

Valeur actuelle de l’obligation résultant des régimes à prestations définies, solde de clôture 1.936 6.078

D. Mouvements de la juste valeur des actifs du régime résultant des  
régimes à prestations définies

Juste valeur des actifs du régime résultant des régimes à prestations définies,  
solde d’ouverture

756 783

1. Taux de rendement attendu des actifs du régime 28 34

2. Ecarts actuariels, nets -3 7

3. Contribution employeur 50 42

4. Contribution participant du régime 21 21

5. Indemnités payées (-) -97 -131

6. Autre augmentation / (diminution) 562

Juste valeur des actifs du régime résultant des régimes à prestations définies, 
solde de clôture

1.317 756

Taux de rendement réel des actifs du régime 25 42

E. Principales hypothèses actuarielles

1. Taux d’actualisation 2,2% 3,2%

2. Taux de rendement attendu des actifs du régime 2,2% 3,8%

3. Taux attendu d’augmentation des salaires 1,0% 1,0%

4. Augmentations futures des prestations définies 2,0% 2,0%

en milliers d’euros 2014 2013 2012 2011

Valeur actuelle de l’obligation brute résultant des régimes  

à prestations définies

1.936 6.078 7.282 5.940

Juste valeur des actifs du régime résultant des régimes  

à prestations définies

1.317 756 783 734

Déficit / (surplus) 619 5.322 6.499 5.206

Ajustements liés à l’expérience : augmentation / 

(diminution) de l’obligation brute

271 -115 809 -452

Ajustements liés à l’expérience : augmentation / 

(diminution) des actifs du régime

-3 7 2 -75

La stratégie d’investissement mise en œuvre dans le cadre des plans de pension est de nature défensive. Les investissements 

en valeurs à revenu fixe sont ainsi largement privilégiés, afin de garantir ainsi la sécurité, le rendement et la liquidité des 

investissements. Il est également veillé à une diversification et à une répartition judicieuse des investissements. 

Les principales catégories d’actifs du régime et le pourcentage que chaque catégorie principale constitue de la juste valeur du 

total des actifs du régime :    

2014 2013

Titres à revenu fixe et trésorerie 90% 91%

Actions 4% 4%

Biens immobiliers 6% 5%

Le Groupe s’attend à des cotisations à la hauteur de 61 k€ versées aux régimes à prestations définies en 2015.  

Sensitivité    
Concernant ces régimes de pension à prestations définies, le Groupe est exposé à un risque de baisse des taux d’intérêt (taux 

d’escompte), qui donnera lieu à une hausse des obligations.     

III. Régimes à cotisations définies
Il existe plusieurs régimes à cotisations définies dans le Groupe. Pour les plans belges, la loi relative aux pensions 

complémentaires spécifie que l’employeur doit garantir un rendement minimum de 3,25% pour les cotisations patronales et de 

3,75% pour les cotisations personnelles des travailleurs.

 

Ces rendements sont appliqués comme moyenne pendant la période de service et peuvent être modifiés par un décret royal. 

Dans ce cas, aussi bien les cotisations accumulées du passé que les cotisations futures seront ajustées à partir de la date 

d’ajustement.

Aperçu des régimes à cotisations définies  en milliers d’euros 2014

Contributions payées - employeur 2.939

Contributions payées - participant du régime 396

Montant des réserves accumulées - assuré 31.461

Montant des réserves accumulées - fonds de pension 0

Rendement garanti moyen pondéré (%) 3,52%

      

Pour la plus grande partie des plans belges, la compagnie d’assurances a confirmé que jusqu’à 2016, un rendement total net 

moyen d’au moins 3,25% sera atteint.

IV. Options sur actions et droits de souscription
Voir Annexe 24.
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ANNEXE 28 - DETTES FINANCIÈRES

2014  en milliers d’euros Courant Non courant

Dettes financières 1 an au plus 2 ans 3 à 5 ans plus de 5 ans Total

Emprunt obligataire 99.767 99.767

Emprunt obligataire convertible 71 71

Dettes de location-financement 3 3 3 9

Etablissements de crédit 2.483 2.021 4.204 7.291 15.999

Total dettes financières selon l’échéance 2.486 2.095 103.974 7.291 115.846

2013  en milliers d’euros Courant Non courant

Dettes financières 1 an au plus 2 ans 3 à 5 ans plus de 5 ans Total

Emprunt obligataire 99.767 99.767

Emprunt obligataire convertible 3.811 3.811

Dettes de location-financement 5 4 6 15

Etablissements de crédit 5.702 2.418 5.194 8.322 21.635

Total dettes financières selon l’échéance 5.707 6.233 104.967 8.322 125.228

En septembre 2012, RMG a procédé à une offre publique de souscription obligataire. Cet emprunt obligataire portant sur un 

montant de 100,0 M€ a pour date d’émission le 10 octobre 2012, sa durée est de 6 ans et il offre un intérêt annuel fixe de 5,125% 

brut.       

       

Les fournisseurs de crédit, à l’exception de ceux de l’emprunt obligataire, imposent des clauses relatives au taux d’endettement 

calculé sur les chiffres combinés avec des coentreprises comptabilisées selon la méthode de la consolidation proportionnelle. 

Ces clauses sont relatives au taux d’endettement (dette financière nette/EBITDA doit être inférieure à 3), à la couverture 

d’intérêt (EBITDA/charges financières nettes doit être supérieur à 4), au ratio d’endettement (dette financière nette/capitaux 

propres doit être inférieure à 80%), à la solvabilité (minimum 25%) et à la distribution de dividendes. Au 31 décembre 2014, le 

Groupe peut satisfaire à ces covenants imposés.

     

Les dettes garanties incluses dans les dettes financières se composent comme suit (en milliers d’euros) : 

Dettes de location-financement 9  

Etablissements de crédit  7.623    

Elles sont garanties par (en milliers d’euros) :  

Hypothèques  11.868 

Gages sur fonds de commerce  2.525 

Pour plus d’informations concernant l’exposition du Groupe aux risques de change et risques de taux : voir Annexe 32.

ANNEXE 29 - AUTRES ANNEXES RELATIVES AUX PASSIFS 

2014 en milliers d’euros Courant Non courant

Dettes commerciales et autres dettes 1 an au plus 2 ans 3 à 5 ans plus de 5 ans Total

Dettes commerciales 66.844 66.844

Acomptes reçus 19.800 19.800

Avantages du personnel 14.770 14.770

- dont dettes envers les employés 11.127 11.127

- dont dettes envers les administrations publiques 3.643 3.643

Impôts 3.004 3.004

Autres dettes 15.941 37 15.978

Instruments dérivés 293 293

Charges à imputer et produits à reporter 5.691 5.691

Total des dettes selon l’échéance 126.343 0 0 37 126.380

2013 en milliers d’euros Courant Non courant

Dettes commerciales et autres dettes 1 an au plus 2 ans 3 à 5 ans plus de 5 ans Total

Dettes commerciales 123.021 2 123.023

Acomptes reçus 40.387 40.387

Avantages du personnel 31.377 31.377

- dont dettes envers les employés 15.475 15.475

- dont dettes envers les administrations publiques 15.902 15.902

Impôts 1.890 1.890

Autres dettes 24.966 110 64 25.140

Instruments dérivés 852 852

Charges à imputer et produits à reporter 5.537 5.537

Total des dettes selon l’échéance 228.030 2 110 64 228.206

Dettes commerciales courantes  en milliers d’euros 2014 2013

Fournisseurs 52.391 88.103

Effets à payer 0 1.934

Factures à recevoir / Notes de crédit à établir (*) 13.650 32.398

Clients crédit 803 586

Total dettes commerciales courantes 66.844 123.021

(*) Pas de dettes financières comme définies dans IAS 32.
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Autres dettes courantes en milliers d’euros 2014 2013

Taxes indirectes à payer (*) 4.632 14.311

Autres dettes 11.309 10.655

Total autres dettes courantes 15.941 24.966

Les taxes indirectes concernent essentiellement la TVA, le précompte professionnel et les impôts provinciaux et communaux.

Charges à imputer et produits à reporter en milliers d’euros 2014 2013

Intérêts à imputer 1.504 1.342

Charges à imputer et produits à reporter (*) 4.098 4.074

Valeur comptable des subventions publiques (*) 89 121

Total charges à imputer et produits à reporter 5.691 5.537

(*) Pas de dettes financières comme définies dans IAS 32.

ANNEXE 30 - CONTRATS DE LOCATION-FINANCEMENT ET CONTRATS DE LOCATION SIMPLE

I. Contrats de location-financement

Valeur actualisée des  
paiements minimaux futurs

Paiements 
minimaux futurs

en milliers d’euros 2014 2013 2014 2013

< 1 an 3 5 4 6

1 à 5 ans 6 10 6 11

9 15 10 17

Paiements minimaux futurs, intérêts -1 -2

Valeur actualisée des paiements minimaux futurs 9 15 9 15

Inclus dans les dettes financières :

Dettes de location-financement courantes 3 5

Dettes de location-financement non courantes 6 10

9 15

Les contrats de location-financement conclus par le Groupe se rapportent au matériel roulant.  

 en milliers d’euros 2014 2013

Intérêts au titre des contrats de location-financement comptabilisés en charge 1 1

Les intérêts au titre des contrats de location-financement sont comptabilisés en charge sur la durée du contrat. 

II. Contrats de location simple

en milliers d’euros 2014 2013

Paiements au titre des contrats de location simple comptabilisés en charge 13.737 13.719

Le Groupe a surtout des contrats de location simple pour des bâtiments, machines, voitures d’entreprise et du matériel de 

bureau. Les paiements au titre des contrats de location simple sont comptabilisés en charge sur une base linéaire sur la durée 

du contrat.  

Paiements minimaux futurs relatifs à la location      
en vertu de contrats de location simple non résiliables 

en milliers d’euros 2014 2013

< 1 an 20.800 17.231

1 à 5 ans 59.031 70.131

> 5 ans 5.961 7.152

85.792 94.514

ANNEXE 31 - PASSIFS ÉVENTUELS ET ENGAGEMENTS CONTRACTUELS POUR L’ACQUISITION 
D’IMMOBILISATIONS CORPORELLES

Le Groupe se porte garant d’obligations pour un montant total de 2.550 k€ (2013 : 5.000 k€). Des gages sur fonds de commerce 

ont été constitués pour un montant total de 2.524 k€ (2013 : 2.524 k€).     

     

Les engagements contractuels pris pour l’achat de papier à des tiers par Roularta Printing s’élèvent à 4.063 k€ (2013 : 3.861 k€).  

    

Il n’y a pas d’engagements contractuels matériels pour l’acquisition d’immobilisations corporelles.    

         

 

ANNEXE 32 - INSTRUMENTS FINANCIERS - RISQUES ET JUSTE VALEUR

Dans l’exercice de son activité, le Groupe est exposé à des risques de change, de taux, de crédit et de marché. Les produits 

dérivés sont utilisés pour réduire les risques liés aux fluctuations des cours de change et des taux d’intérêt.

A. Risque de change
Activités opérationnelles
Le Groupe est exposé à un risque de change à l’égard du USD. Les risques de change identifiés par le management se présentent 

lors des achats ou des engagements fermes d’achat en USD dans le secteur des Médias Audiovisuels et par des activités 

extérieures à la zone euro. Par ailleurs, le Groupe subit, dans une certaine mesure, des risques de change concernant ses 

activités opérationnelles.

     

Pour des achats et des engagements fermes d’achat en USD, le Groupe utilise des contrats de change pour couvrir le risque 

de variation de la juste valeur d’une obligation reprise, ou d’un engagement ferme non repris en USD dans le secteur d’activité 

Médias Audiovisuels. Les contrats à terme conclus dans cet objectif n’ont cependant pas d’effet direct sur la situation financière 

ou les résultats du Groupe car ils ont été conclus par des sociétés associées qui sont reprises dans la situation financière et les 

résultats du Groupe en utilisant la méthode de mise en équivalence. 

     

Nonobstant ces contrats de change, des fluctuations en USD peuvent avoir un impact limité sur les résultats d’exploitation 

du Groupe. Pour ce qui concerne les risques de change opérationnels encourus via des activités en dehors de la zone euro, à 

savoir en Serbie, ils sont très limités pour le Groupe. Les flux nets de trésorerie vers et de cette entité, et leur timing, sont tels 

qu’aucune position de change significative n’a été engendrée.     
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Activités de financement
Au 31 décembre 2014, il n’y a pas d’activités de financement présentant un risque de change potentiel.   

 

Sensibilité estimée au risque de change    
Compte tenu de la couverture des risques de change évoquée ci-dessus, le management est d’avis que les risques de fluctuation 

de la valeur réelle ou des flux de trésorerie futurs des instruments financiers ayant un impact sur le résultat ou les fonds 

propres du fait de variations de change, ne sont pas tangibles. 

B. Risque de taux
Les échéances des dettes et obligations financières figurent à l’Annexe 28.

Les emprunts obligataires et les emprunts auprès des établissements de crédit affichent un taux d’intérêt fixe ou variable. 

    

Le tableau ci-dessous résume les taux d’intérêt effectifs, à la date du bilan, de ces emprunts à intérêts (emprunt obligataire 

convertible, emprunt obligataire et établissements de crédit) :

Taux d’intérêt  en milliers d’euros 2014 2013 Taux d’intérêt réel

Taux d’intérêt fixe 840 1.683 entre 1,5% et 3,5%

Taux d’intérêt fixe 103.549 109.054 entre 4% et 6%

Taux d’intérêt fixe avec marge variable 11.457 14.471 entre 4% et 6%

Taux d’intérêt variable 0 150 entre 1,5% et 5%

Le Groupe a en outre des comptes courants négatifs contractés auprès des établissements de crédit pour un montant total de 

66 k€ (2013 : 1.759 k€), qui ont un taux d’intérêt de marché variable.       

       

Les prêts aux coentreprises, comptabilisés à la rubrique autres emprunts, ont un taux d’intérêt fixe qui est révisable après trois 

ou cinq ans.       

       

Pour couvrir les risques résultant des fluctuations défavorables des taux d’intérêt, le Groupe a utilisé des instruments financiers, 

à savoir des contrats IRS.       

       

Au 31 décembre 2014, il n’y avait pas d’instruments financiers qui sont considérés comme des contrats de couverture de flux de 

trésorerie selon les normes IAS 39.       

       

De plus, il y a certains contrats qui ne peuvent pas être considérés comme des contrats de couverture selon les normes IAS 39. 

      

Au 31 décembre 2014, il s’agit de contrats IRS d’un montant notionnel total de 35.000 k€ (2013 : 35.000 k€).    

         

Les échéances des montants notionnels des instruments financiers se résument comme suit :

2014 en milliers d’euros Courant Non courant

1 an au plus 2 ans 3 à 5 ans

Interest Rate Swap

 Non-couverture de flux de trésorerie 35.000

2013 en milliers d’euros Courant Non courant

1 an au plus 2 ans 3 à 5 ans

Interest Rate Swap 

 Non-couverture de flux de trésorerie 35.000  

Les justes valeurs à la date du bilan de ces instruments financiers se résument comme suit :

2014 2013

   en milliers d’euros Créance Obligation Créance Obligation

Interest Rate Swap

 Non-couverture de flux de trésorerie -293 -852

Contrats divers (Cap/Floor, Floor Spread, Cap Rate, Index Swap)

Non-couverture de flux de trésorerie

0 -293 0 -852

L’impact de l’évolution des valeurs de marché (avant impôts) de ces instruments financiers se résume comme suit:

2014 en milliers d’euros
Evolution 

valeurs de 
marché

Comptabilisées 
dans les fonds 

propres

Comptabilisées 
dans le compte 

de résultats

Interest Rate Swap

Non-couverture de flux de trésorerie -558 -558

-558 0 -558

2013 en milliers d’euros
Evolution 

valeurs de 
marché

Comptabilisées 
dans les fonds 

propres

Comptabilisées 
dans le compte 

de résultats

Interest Rate Swap

Couverture de flux de trésorerie 287 287

Non-couverture de flux de trésorerie -34 -34

Contrats divers (Cap/Floor, Floor Spread, Cap Rate, Index Swap)

Non-couverture de flux de trésorerie -55 -55

198 287 -89
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Les modifications reprises dans le compte de résultats sont actées sous les résultats financiers.

Analyse de sensibilité aux taux d’intérêt   
Compte tenu des contrats de couverture mentionnés plus haut, qui limitent le risque d’intérêt, il a été vérifié dans quelle mesure 

une hausse ou une baisse générale de 100 points de base appliquée dans une même mesure à toutes les durées influencerait 

la charge d’intérêt comptabilisée en 2014 des prêts encore en cours fin 2014. Compte tenu du fait qu’il n’y a aucun prêt en 

cours avec un taux d’intérêt variable à fin 2014, le Groupe n’est pas soumis à la sensibilité aux fluctuations des taux d’intérêt au 

31 décembre 2014.     

C. Risque de crédit
Le Groupe est exposé au risque de crédit sur ses clients, ce qui pourrait entraîner des pertes de crédit.    

 

Pour maîtriser le risque de crédit, des études de solvabilité sont effectuées à l’égard des clients qui souhaitent bénéficier 

d’importantes facilités de crédit. Dans le cas où ces études mènent à une conclusion négative, l’octroi du crédit est refusé 

ou limité. En outre, le Groupe utilise des instruments commerciaux financiers, comme des lettres de change, pour gérer son 

risque de crédit et une assurance-crédit est contractée pour un pourcentage limité des clients étrangers de l’imprimerie. 

    

Aucune concentration importante de risques de crédit avec une seule contrepartie n’a été enregistrée au 31 décembre 2014. 

    

En dépit de l’intention de RMG de limiter ses risques de crédit, l’entreprise peut se trouver confrontée à une détérioration de la 

solvabilité de ses clients. L’impossibilité éventuelle de conclure une police d’assurance-crédit relativement à certains clients 

peut avoir un impact réellement négatif sur les activités, la position financière et/ou les résultats d’exploitation de RMG.  

   

La valeur comptable des actifs financiers représente l’exposition maximale du Groupe au risque de crédit. La valeur comptable 

est rapportée, dépréciations comprises. Un état de cette valeur comptable figure au point F. ci-après, les dépréciations étant 

détaillées à l’Annexe 19.     

D. Risque de liquidité
Les échéances contractuelles des dettes financières se trouvent en Annexe 28.

    

L’endettement de RMG et les restrictions convenues dans les contrats de financement peuvent avoir une influence néfaste sur 

la situation de trésorerie de RMG. La rupture éventuelle de covenants peut donner lieu à l’exigibilité immédiate des crédits. 

    

Le Groupe prévoit de respecter ses engagements par les flux de trésorerie opérationnels. En outre, le Groupe dispose de 

plusieurs lignes de crédit à court terme pour un montant total de 39.000 k€.  

   

Ces lignes de crédit créent une réserve supplémentaire de fonds de roulement. Il existe pour ces facilités de crédit aucune 

durée spécifique garantie par les prêteurs. A fin 2014 et 2013, le Groupe n’a pas fait appel à ces lignes de crédit. 

    

RMG gère les flux de trésorerie et de financement et les risques qui en découlent par le biais d’une politique de trésorerie au 

niveau du Groupe. Pour optimiser les positions patrimoniales et limiter au maximum les charges d’intérêt y afférentes, les flux 

de trésorerie des filiales du Groupe sont centralisés le plus possible au sein d’un cash pool.     

    

E. Gestion du capital
RMG tente constamment d’optimiser la structure de son capital (combinaison de dettes et de capitaux propres). Le principal 

objectif de la structure du capital est la maximalisation de la valeur d’actionnaire tandis que, dans le même temps, la flexibilité 

financière souhaitée est maintenue pour réaliser des projets stratégiques.  

   

Lorsque nous analysons notre structure de capital, nous utilisons la même distinction dettes/fonds propres que celle appliquée 

dans nos comptes selon les IFRS.     

F. Juste valeur 
La valeur comptable et la juste valeur des actifs financiers et des passifs financiers s’élèvent à :

2014 2013

    en milliers d’euros Annexe Valeur 
comptable Juste valeur Valeur 

comptable Juste valeur

Actifs non courants

Participations disponibles à la vente, prêts et cautions 18 4.646 4.646 4.031 4.031

Clients et autres créances 19 40 40 1.873 1.873

Actifs courants

Clients et autres créances 19 66.677 66.677 137.985 137.985

Placements de trésorerie 22 826 826 22.924 22.924

Trésorerie 22 32.993 32.933 21.881 21.881

Actifs classés comme détenus en vue de la vente 12 151.933 151.933

Passifs non courants

Dettes financières 28 -113.360 -113.524 -119.521 -120.584

Dettes commerciales 29 -2 -2

Autres dettes 29 -37 -37 -174 -174

Passifs courants

Dettes financières 28 -2.486 -3.065 -5.707 -6.524

Dettes commerciales 29 -66.844 -66.844 -123.021 -123.021

Acomptes reçus 29 -19.800 -19.800 -40.387 -40.387

Autres dettes 29 -15.941 -15.941 -24.966 -24.966

Produits dérivés financiers -293 -293 -852 -852

Intérêts à imputer 29 -1.504 -1.504 -1.342 -1.342

Passifs directement liés à des actifs classés comme détenus 

en vue de la vente

12 -97.022 -97.022

La section ci-dessous résume les méthodes et hypothèses les plus importantes utilisées pour l’estimation de la juste valeur 

des instruments financiers repris dans ce détail. 

     

Participations disponibles à la vente      
Comme spécifié à l’Annexe 18 : comme aucune estimation fiable ne peut être faite de la juste valeur des participations reprises 

dans cette rubrique, les actifs financiers pour lesquels il n’existe pas de marché actif sont valorisés à leur prix coûtant.   

    

Prêts, cautions, clients, autres créances, dettes commerciales et autres dettes     
Pour les créances et les dettes présentant une durée initiale d’un an au plus, la valeur nominale est censée refléter la juste 

valeur, compte tenu de la courte durée. Pour les créances à plus d’un an, il a été constaté que la valeur comptable reflète la juste 

valeur. 

     

Dettes financières      
La juste valeur des emprunts et des dettes de location-financement est calculée sur la base de la valeur au comptant des 

flux de trésorerie futurs attendus du fait des remboursements et paiements d’intérêts.     
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Autres passifs     

Pour les passifs courants, la valeur nominale est censée refléter la juste valeur, compte tenu de la courte durée. Pour les dettes 

commerciales à plus d’un an, il a été constaté que la valeur comptable reflète la juste valeur. Pour les instruments dérivés 

financiers, la juste valeur est déterminée sur la base de la valorisation du marché à la date du bilan.

Hiérarchie pour l’évaluation de la juste valeur
Au 31 décembre 2014, les instruments financiers valorisés à la juste valeur sont :

    en milliers d’euros 31/12/2014 Niveau 1 Niveau 2 Niveau 3

Actifs valorisés à la juste valeur

Placements de trésorerie 826 826

Passifs valorisés à la juste valeur

Interest Rate Swap - non-couverture de flux de trésorerie -293 -293

Au 31 décembre 2013, les instruments financiers valorisés à la juste valeur sont :

    en milliers d’euros 31/12/2013 Niveau 1 Niveau 2 Niveau 3

Actifs valorisés à la juste valeur

Placements de trésorerie 22.924 22.924

Passifs valorisés à la juste valeur

Instruments dérivés - contrats de change

Interest Rate Swap - non-couverture de flux de trésorerie -852 -852

L’hiérarchie à 3 niveaux pour l’évaluation de la juste valeur est :      

• niveau 1 : prix cotés sur des marchés actifs pour des actifs ou passifs identiques

• niveau 2 : des données autres que des prix cotés inclus dans le niveau 1 qui sont observables pour l’actif ou le passif, directement 

(c’est-à-dire le prix) ou indirectement (c’est-à-dire un dérivé du prix)      

• niveau 3 : des données pour l’actif ou le passif qui ne sont pas basées sur des données de marché observables (données non 

observables)           

Au cours de l’année 2014, il n’y avait pas de transferts entre niveaux.      

ANNEXE 33 - ACQUISITIONS DE FILIALES 

L’acquisition suivante, avec impact sur les comptes annuels consolidés, est intervenue en 2014 :    

         

Le 9 janvier 2014, Roularta Media Group SA a acquis les 50% restants des actions de Roularta HealthCare SA qui n’étaient pas 

encore en sa possession. En outre, au 14 février 2014, les 50% restants des actions de Roularta Business Leads SA qui n’étaient 

pas encore détenues par le Groupe, ont été acquises.       

       

Le 20 mars 2013, Roularta Media Group a repris Euro DB SA (anciennement Coface Services Belgium SA) pour un montant 

fixe. Avec 25 ans d’expérience, Euro DB est un acteur très important sur le marché des informations commerciales. Sous la 

marque B-information, Euro DB fournit des informations commerciales actuelles et sur mesure dans 4 domaines : B-marketing, 

B-finance, B-legal et B-collection. Cette reprise s’inscrit parfaitement dans le cadre de la stratégie de Roularta Media Group 

visant à renforcer sa position sur le marché des informations commerciales. Par le biais de Trends Top, Roularta occupe déjà 

une position forte sur ce marché.        

       

Les acquisitions de 2014 et 2013 ont été comptabilisées selon la méthode d’acquisition conforme à l’IFRS 3 Regroupements 

d’entreprises (version corrigée).          

Le tableau ci-dessous présente un résumé des montants versés et des justes valeurs des actifs et passifs acquis qui répondent 

aux principes de comptabilisation de la norme IFRS 3 Regroupements d’entreprises à la date d’acquisition :    

 

    en milliers d’euros 2014 2013

ACTIFS

Actifs non courants 1.165 2.416

Immobilisations incorporelles 1.342 2.077

Immobilisations corporelles 17 191

Participations disponibles à la vente, prêts et cautions -590 6

Actifs d’impôts différés 396 142

Actifs courants 2.679 3.867

Clients et autres créances 2.511 2.075

Trésorerie et équivalents de trésorerie 168 1.610

Charges à reporter et produits acquis 182

Total de l’actif 3.844 6.283

PASSIFS

Passifs non courants 127 1.368

Provisions 127 1.368

Passifs courants 3.976 2.196

Dettes financières 55

Dettes commerciales 1.875 873

Acomptes reçus 366

Avantages du personnel 330 270

Impôts 1

Autres dettes 1.200 234

Charges à imputer et produits à reporter 149 819

Total du passif 4.103 3.564

Total actif net acquis -259 2.719

Actif net acquis -259 2.719

Goodwill 997 0

Prix d’acquisition payé / à payer en trésorerie et équivalents de trésorerie 738 2.719

Placements, trésorerie et équivalents de trésorerie acquis -168 -1.610

Sortie de trésorerie nette 570 1.109
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Le chiffre d’affaires et le résultat des entreprises acquises inclus dans le chiffre d’affaires et le résultat du Groupe sont :

2014 en milliers d’euros Chiffre d’affaires 
de l’exercice

Résultat 
de l’exercice

- Roularta HealthCare SA 5.884 -398

- Roularta Business Leads SA 867 372

2013 en milliers d’euros Chiffre d’affaires 
de l’exercice

Résultat 
de l’exercice

 - Euro DB SA 5.401 -675

L’impact sur le résultat des acquisitions de Roularta HealthCare SA et Roularta Business Leads SA se élève à -259 k€ et est 

inclus dans les autres charges d’exploitation.

      

Si l’acquisition de ces participations avait eu lieu le 1er janvier 2014 et le 1er janvier 2013, cela n’aurait eu aucun effet significatif sur 

le chiffre d’affaires et le résultat qui ont été enregistrés dans le compte de résultats consolidé.      

  

Le 1er juillet 2014, le Groupe a acquis 20% de De Streekkrant-De Weekkrantgroep SA et 22,59% de Roularta Printing SA. Ces deux 

opérations ont conduit à un changement de 8,8 M€ d’intérêts minoritaires dans les réserves consolidées du Groupe.  

     

ANNEXE 34 - CESSIONS DE FILIALES

Aucune filiale n’a été vendue durant la période comptable actuelle et précédente.      

 

ANNEXE 35 - PARTICIPATIONS DANS DES ENTREPRISES ASSOCIÉES ET DES COENTREPRISES

Les informations financières résumées des coentreprises et des entreprises associées importantes sont reprises dans 

l’Annexe 17.

ANNEXE 36 - FAITS IMPORTANTS SURVENUS APRÈS LA CLÔTURE DE L’EXERCICE     

 

Le 11 février 2015, une intention de vente des activités françaises du Groupe a été signée avec le groupe de Monsieur 

Patrick Drahi et associés. La réalisation de la vente est attendue pour mai/juin 2015 en tenant compte de la procédure de 

consultation/d’information et dépendant de l’avis du comité d’entreprise et de l’accord des autorités de la concurrence.   

  

Cette intention de vente a comme conséquence que tous les actifs et passifs, comme les résultats, de ces sociétés à fin 2014 

sont comptabilisés comme « actifs ou passifs détenus en vue de la vente » ou comme « résultat des activités abandonnées » 

et sont donc considérés comme discontinus. Le compte de résultats 2013 a été présenté de cette manière afin d’assurer la 

comparaison.    

Pour le reste, il ne s’est produit aucun autre événement important susceptible d’influencer de manière substantielle les 

résultats et la position financière de l’entreprise.          

     

ANNEXE 37 - HONORAIRES DU COMMISSAIRE ET DES PERSONNES LIÉES AU COMMISSAIRE

Les honoraires du commissaire s’élèvent à 382 k€. Les honoraires du commissaire pour des missions de contrôle 

supplémentaires s’élèvent à 20 k€. Les honoraires des personnes auxquelles le commissaire est lié s’élèvent à 207 k€.

ANNEXE 38 - INFORMATION RELATIVE AUX PARTIES LIÉES

2014 en milliers d’euros
Entreprises 
associées et 

coentreprises

Autres
 parties liées Total

I. Actifs avec les parties liées 6.560 387 6.947

 Créances courantes 6.560 387 6.947

 Clients 4.889 387 5.276

 Autres créances 1.671 1.671

II. Passifs avec les parties liées 5.820 809 6.629

 Dettes 5.820 809 6.629

 Fournisseurs 5.816 809 6.625

 Autres dettes 4 4

III. Transactions entre parties liées

Vente de biens 1.129 1.129

Prestations de services données 11.533 438 11.971

Prestations de services reçues (-) -7.292 -2.129 -9.421

Transferts suivant les conventions de financement -11 -11

IV. Rémunération des principaux dirigeants (y compris les administrateurs) (*)

4.955

- dont avantages à court terme 4.742

- dont avantages postérieurs à l’emploi 122

- dont transactions dont le paiement est fondé sur des actions 91

(*) Y compris les activités abandonnées.
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2013 en milliers d’euros
Entreprises 
associées et 

coentreprises

Autres
 parties liées Total

I. Actifs avec les parties liées 8.831 39 8.870

 Créances courantes 8.831 39 8.870

 Clients 5.884 39 5.923

 Autres créances 2.947 2.947

II. Passifs avec les parties liées 5.878 700 6.578

 Dettes 5.878 700 6.578

 Fournisseurs 5.875 700 6.575

 Autres dettes 3 3

III. Transactions entre parties liées

Vente de biens 2.795 2.795

Prestations de services données 16.654 520 17.174

Prestations de services reçues (-) -11.126 -3.109 -14.235

Transferts suivant les conventions de financement 59 59

IV. Rémunération des principaux dirigeants (y compris les administrateurs) (*)

5.231

- dont avantages à court terme 4.893

- dont avantages postérieurs à l’emploi 184

- dont transactions dont le paiement est fondé sur des actions 154

(*) Y compris les activités abandonnées.

Le Groupe n’a ni actifs, ni obligations, ni transactions avec ses actionnaires SCA Koinon, SA Cennini et SA Bestinver Gestión 

S.G.I.I.C.

  

Les actifs, les obligations et les transactions avec des filiales sont entièrement éliminés dans la consolidation.   

 

Les actifs, les obligations et les transactions avec des entreprises associées et des coentreprises ne sont pas éliminés dans la 

consolidation et sont par conséquent repris intégralement sous cette rubrique. 

  

La liste répertoriant la déclaration des filiales, des coentreprises et des entreprises associées figure dans l’Annexe 39.  

 

Les autres parties associées sont des entreprises qui sont contrôlées par la direction et les cadres du Groupe et leur proches, 

ou au sein desquelles ces personnes ont une influence significative. Les rémunérations des dirigeants et administrateurs sont 

reprises séparément.  

 

Il n’y a aucune sûreté liée aux actifs et obligations à l’égard des parties associées. Outre la réduction de valeur actée sur la 

partie non éliminée d’une créance sur une entreprise associée ou une coentreprise, il n’a pas été enrégistré de moins-values. 

 

Toutes les créances et dettes sont des créances et dettes à court terme qui sont acquittées à l’échéance. Toutes les transactions 

concernent des opérations commerciales ordinaires. Pour les ventes conclues par le Groupe avec ces parties associées, on 

applique la tarification habituelle. Pour les achats, on applique la procédure habituelle en ce qui concerne la sélection du 

fournisseur et les prix utilisés.  

 

Il n’y a pas de créances exigibles ni de dettes à l’égard du key management.     

ANNEXE 39 - STRUCTURE DU GROUPE

La société mère ultime du Groupe est Roularta Media Group SA, Roeselare, Belgique. Au 31 décembre 2014, 70 filiales, 

coentreprises et entreprises associées sont consolidées.  

Nom de l’entreprise Location Fraction du 
capital détenue

1. Entreprises consolidées globalement

ROULARTA MEDIA GROUP NV Roeselare, Belgique 100,00%

ROULARTA HEALTHCARE NV (autrefois ACTUA MEDICA NV) Roeselare, Belgique 100,00%

À NOUS PARIS SAS Paris, France 100,00%

ALPHADISTRI SAS Paris, France 100,00%

ANIMOTION SARL Paris, France 100,00%

BELGIAN BUSINESS TELEVISION NV Bruxelles, Belgique 100,00%

BIBLO NV (autrefois BIBLO-ROULARTA MEDICA NV) Schoten, Belgique 100,00%

CITY MAGAZINE ROULARTA D.O.O. Belgrado, Serbie 100,00%

DE STREEKKRANT-DE WEEKKRANTGROEP NV Roeselare, Belgique 100,00%

EURO DB SA Louvain-la-Neuve, Belgique 100,00%

FORUM DE L’INVESTISSEMENT SA Paris, France 100,00%

GROUPE EXPRESS-ROULARTA SA Paris, France 100,00%

JOB RENCONTRES SA Paris, France 100,00%

LE VIF MAGAZINE SA Bruxelles, Belgique 100,00%

MESTNE REVIJE D.O.O. Ljubljana, Slovénie 100,00%

NEW BIZZ PARTNERS NV Roeselare, Belgique 100,00%

PRESS NEWS NV Roeselare, Belgique 100,00%

REGIE DE WEEKKRANT NV Roeselare, Belgique 100,00%

ROULARTA BUSINESS LEADS NV Roeselare, Belgique 100,00%

ROULARTA IT-SOLUTIONS NV Roeselare, Belgique 100,00%

ROULARTA MEDIA FRANCE SA Paris, France 100,00%

ROULARTA MEDIA NEDERLAND BV Breda, Pays-Bas 100,00%

ROULARTA PRINTING NV Roeselare, Belgique 100,00%

ROULARTA PUBLISHING NV Bruxelles, Belgique 100,00%

TECHNOLOGUES CULTURELS SAS Paris, France 100,00%

TER BEVORDERING VAN HET ONDERNEMERSCHAP IN BELGIË VZW Roeselare, Belgique 100,00%

TVOJ MAGAZIN D.O.O. - en liquidation Zagreb, Croatie 100,00%

WEST-VLAAMSE MEDIA GROEP NV Roeselare, Belgique 100,00%

VOGUE TRADING VIDEO NV Roeselare, Belgique 74,67%

L’EXPRESS VENTURES SAS Paris, France 68,50%

JOURNÉE DÉCOUVERTE ENTREPRISES ASBL Dison, Belgique 56,25%

STUDIO APERI NEGOTIUM BVBA (autrefois LEJAEGHERE) Gentbrugge, Belgique 56,25%

OPEN BEDRIJVEN VZW Gentbrugge, Belgique 56,25%

PRÉLUDE ET FUGUE SARL Paris, France 51,00%

ZEEUWS VLAAMS MEDIABEDRIJF BV Terneuzen, Pays-Bas 51,00%
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2. Entreprises mises en équivalence

AVENTIN IMMOBILIER SCI Paris, France 50,00% coentreprise

BAYARD MEDIA GMBH & CO KG Augsburg, Allemagne 50,00% coentreprise

BAYARD MEDIA VERWALTUNGS GMBH Augsburg, Allemagne 50,00% coentreprise

BELGOMEDIA SA Verviers, Belgique 50,00% coentreprise

CTR MEDIA SA Evere, Belgique 50,00% coentreprise

DE WOONKIJKER NV Antwerpen, Belgique 50,00% coentreprise

HIMALAYA NV Zaventem, Belgique 50,00% coentreprise

IDÉAT ÉDITIONS SA Paris, France 50,00% coentreprise

J.M. SAILER GESCHÄFTSFÜHRUNGS GMBH Nürnberg, Allemagne 50,00% coentreprise

J.M. SAILER VERLAG GMBH Nürnberg, Allemagne 50,00% coentreprise

JOEfm NV Vilvoorde, Belgique 50,00% coentreprise

MEDIA AD INFINITUM NV Vilvoorde, Belgique 50,00% coentreprise

PRESS PARTNERS BV Baarn, Pays-Bas 50,00% coentreprise

REGIONALE MEDIA MAATSCHAPPIJ NV Roeselare, Belgique 50,00% coentreprise

REGIONALE TV MEDIA NV Zellik, Belgique 50,00% coentreprise

SENIOR PUBLICATIONS DEUTSCHLAND GMBH & CO KG Cologne, Allemagne 50,00% coentreprise

SENIOR PUBLICATIONS NEDERLAND BV Baarn, Pays-Bas 50,00% coentreprise

SENIOR PUBLICATIONS SA Bruxelles, Belgique 50,00% coentreprise

SENIOR PUBLICATIONS VERWALTUNGS GMBH Cologne, Allemagne 50,00% coentreprise

STIEVIE NV Vilvoorde, Belgique 50,00% coentreprise

THE GOOD CONCEPT STORE SAS Paris, France 50,00% coentreprise

TVBASTARDS NV Boortmeerbeek, Belgique 50,00% coentreprise

VERLAG DEUTSCHER TIERSCHUTZ-DIENST GMBH Nürnberg, Allemagne 50,00% coentreprise

MEDIALAAN NV (autrefois VLAAMSE MEDIA MAATSCHAPPIJ) Vilvoorde, Belgique 50,00% coentreprise

VOIX DU NORD L’ÉTUDIANT SA Lille, France 50,00% coentreprise

PROXISTORE NV Bruxelles, Belgique 35,87% entreprise associée

CLICK YOUR CAR NV Le Roeulx, Belgique 35,74% entreprise associée

YELLOWBRICK NV Schaarbeek, Belgique 35,00% entreprise associée

REPROPRESS CVBA Bruxelles, Belgique 30,51% entreprise associée

50+ BEURS & FESTIVAL BV Arnhem, Pays-Bas 25,00% coentreprise

LIVING & MORE VERLAG GMBH Augsburg, Allemagne 25,00% coentreprise

PARTENAIRE DÉVELOPPEMENT SARL Lyon, France 25,00% entreprise associée

TWICE ENTERTAINMENT BVBA Roeselare, Belgique 25,00% entreprise associée

FEBELMA REGIE CVBA Bruxelles, Belgique 23,35% entreprise associée

MEDIAPLUS BV Bussum, Pays-Bas 12,50% entreprise associée

3. Entreprises d’importance négligeable qui ne sont pas comprises dans les états financiers consolidés

EUROCASINO NV - en liquidation Bruxelles, Belgique 19,00%

TWICE TECHNICS BVBA Roeselare, Belgique 18,75%

4 ALL SOLUTIONS BVBA Oostrozebeke, Belgique 100,00%

DECOVERY SAS Paris, France 100,00%

Au cours de l’exercice 2014, les changements suivants sont intervenus dans le Groupe :
Nouvelles participations
• 50% en The Good Concept Store SAS, constitution le 11 mars 2014

• 100% en Decovery SAS, acquisition le 22 décembre 2014

• 100% en 4 All Solutions SPRL, acquisition le 22 décembre 2014

Augmentation de la participation et changement de méthode de consolidation
• Roularta HealthCare SA : devient 100% au lieu de 50% le 9 janvier 2014, consolidation intégrale au lieu de consolidation 

proportionelle dès le 1er janvier 2014

• Roularta Business Leads SA : devient 100% au lieu de 50% le 14 février 2014, consolidation intégrale au lieu de consolidation 

proportionelle dès le 1er janvier 2014

Changement de la participation sans changement de méthode de consolidation
• De Streekkrant-De Weekkrantgroep SA : 100% au lieu de 80% le 1er juillet 2014

• Roularta Printing SA : 100% au lieu de 77,41% le 1er juillet 2014

• Open Bedrijven ASBL : 56,25% au lieu de 81,25% le 1er décembre 2014, même impact sur Journée Découverte Entreprises ASBL 

et Studio Aperi Negotium SPRL

• Proxistore SA : 35,87% au lieu de 31,43% le 1er juillet 2014

• Regionale TV Media SA : 50% au lieu de 33,33% le 31 décembre 2014

Participations liquidées et fusionnées
• Roularta Management SA : mise en liquidation, liquidation clôturée en octobre 2014

• A Nous Province SAS : fusionnée avec A Nous Paris SAS à partir d’octobre 2014

• Studio Press SAS : fusionnée avec Roularta Media France SA à partir d’octobre 2014
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Aux actionnaires 

Conformément aux dispositions légales, nous vous faisons 

rapport dans le cadre de notre mandat de commissaire. 

Ce rapport inclut notre rapport sur les états financiers 

consolidés, ainsi que notre rapport sur d’autres obligations 

légales et réglementaires. Ces états financiers consolidés 

comprennent le bilan consolidé clôturé le 31 décembre 2014, 

le compte de résultats consolidé, l’état consolidé du résultat 

global, l’état consolidé des variations des capitaux propres 

et le tableau consolidé des flux de trésorerie pour l’exercice 

clôturé à cette date, ainsi que le résumé des principales 

méthodes comptables et les autres notes explicatives.

RAPPORT SUR LES ÉTATS FINANCIERS 
CONSOLIDÉS - OPINION SANS RÉSERVE
Nous avons procédé au contrôle des états financiers 

consolidés de Roularta Media group SA (la « société ») et 

de ses filiales (conjointement le « Groupe »), établis en 

conformité avec les normes internationales d’information 

financière (International Financial Reporting Standards - 

IFRS) telles qu’adoptées par l’Union européenne et les 

dispositions légales et réglementaires applicables en 

Belgique. Le total de l’actif mentionné dans le bilan consolidé 

s’élève à 533.154 (000) EUR et la perte consolidée (part du 

Groupe) de l’exercice s’élève à 142.477 (000) EUR.

Responsabilité du conseil d’administration relative à 

l’établissement des états financiers consolidés 

Le conseil d’administration est responsable de 

l’établissement des états financiers consolidés donnant 

une image fidèle conformément aux normes internationales 

d’information financière telles qu’adoptées par l’Union 

RAPPORT DU
COMMISSAIRE
Rapport du commissaire à l’assemblée générale

sur les états financiers clôturés le 31 décembre 2014

Le texte original de ce rapport est en néerlandais

RAPPORT DU COMMISSAIRE

l’efficacité du contrôle interne du Groupe. Un audit consiste 

également à apprécier le caractère approprié des méthodes 

comptables retenues, le caractère raisonnable des 

estimations comptables faites par le conseil d’administration, 

et la présentation d’ensemble des états financiers consolidés. 

Nous avons obtenu des préposés du Groupe et du conseil 

d’administration les explications et informations requises 

pour notre audit. 

Nous estimons que les éléments probants recueillis sont 

suffisants et appropriés pour fonder notre opinion.

 

Opinion sans réserve

A notre avis, les états financiers consolidés de Roularta 

Media Group SA donnent une image fidèle du patrimoine et 

de la situation financière du Groupe au 31 décembre 2014, 

ainsi que de ses résultats et de ses flux de trésorerie pour 

l’exercice clôturé à cette date, conformément aux normes 

internationales d’information financière telles qu’adoptées 

par l’Union européenne et aux dispositions légales et 

réglementaires applicables en Belgique. 

RAPPORT SUR D’AUTRES OBLIGATIONS 
LÉGALES ET RÉGLEMENTAIRES
Le conseil d’administration est responsable de 

l’établissement et du contenu du rapport de gestion sur les 

états financiers consolidés. 

Dans le cadre de notre mandat et conformément à la norme 

belge complémentaire aux normes internationales d’audit 

applicables en Belgique, notre responsabilité est de vérifier, 

dans tous les aspects significatifs, le respect de certaines 

obligations légales et réglementaires. Sur cette base, nous 

faisons la déclaration complémentaire suivante qui n’est pas 

de nature à modifier la portée de notre opinion sur les états 

financiers consolidés :

• Le rapport de gestion sur les états financiers consolidés 

traite des informations requises par la loi, concorde 

avec les états financiers consolidés et ne comprend pas 

d’incohérences significatives par rapport aux informations 

dont nous avons eu connaissance dans le cadre de notre 

mandat. 

 

Kortrijk, le 10 avril 2015

Le commissaire
DELOITTE Réviseurs 

d’Entreprises  
SC s.f.d. SCRL

Représentée par 

Frank Verhaegen

Kurt Dehoorne

européenne et aux dispositions légales et réglementaires 

applicables en Belgique, ainsi que de la mise en place du 

contrôle interne qu’il estime nécessaire à l’établissement 

des états financiers consolidés ne comportant pas 

d’anomalies significatives, que celles-ci proviennent de 

fraudes ou résultent d’erreurs. 

Responsabilité du commissaire 

Notre responsabilité est d’exprimer une opinion sur ces 

états financiers consolidés sur base de notre audit. Nous 

avons effectué notre audit selon les normes internationales 

d’audit (International Standard on Auditing - ISA). Ces 

normes requièrent de notre part de nous conformer aux 

exigences déontologiques ainsi que de planifier et de réaliser 

l’audit en vue d’obtenir une assurance raisonnable que les 

états financiers consolidés ne comportent pas d’anomalies 

significatives. 

Un audit implique la mise en œuvre de procédures en vue de 

recueillir des éléments probants concernant les montants 

repris et les informations fournies dans les états financiers 

consolidés. Le choix des procédures mises en œuvre, y 

compris l’évaluation des risques que les états financiers 

consolidés comportent des anomalies significatives, que 

celles-ci proviennent de fraudes ou résultent d’erreurs, 

relève du jugement du commissaire. En procédant à cette 

évaluation des risques, le commissaire prend en compte 

le contrôle interne du Groupe relatif à l’établissement des 

états financiers consolidés donnant une image fidèle, cela 

afin de définir des procédures d’audit appropriées selon les 

circonstances, et non dans le but d’exprimer une opinion sur 
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COMPTES ANNUELS STATUTAIRES ABRÉGÉS
Les pages suivantes sont extraites des comptes 

annuels statutaires de Roularta Media Group SA, établis 

conformément aux règles comptables belges.

Les règles d’évaluation utilisées dans les comptes 

annuels statutaires diffèrent considérablement des règles 

d’évaluation utilisées dans les comptes annuels consolidés : 

les comptes annuels statutaires sont basés sur la législation 

comptable belge, tandis que les comptes annuels consolidés 

sont établis conformément aux normes IFRS.

Seuls les comptes annuels consolidés évoqués dans les 

pages précédentes représentent de manière fidèle la 

situation et les résultats financiers du Groupe Roularta.

Le rapport de gestion du conseil d’administration à 

l’assemblée générale des actionnaires, les comptes annuels 

de Roularta Media Group SA et le rapport du commissaire 

seront déposés à la Banque nationale de Belgique dans 

les délais légaux. Ces documents sont disponibles sur 

demande auprès du département Investor Relations de 

la société, ainsi qu’à l’adresse www.roularta.be/fr/info-

investisseurs.

Le rapport du commissaire ne stipule pas de réserves et 

précise que les comptes annuels statutaires de Roularta 

Media Group SA, pour l’exercice clôturé au 31 décembre 2014, 

donnent une image fidèle du patrimoine, de la situation 

financière et des résultats de la société, conformément au 

référentiel comptable applicable en Belgique.

EXTRAIT DU RAPPORT DU CONSEIL 
D’ADMINISTRATION À L’ASSEMBLÉE GÉNÉRALE 
ORDINAIRE
Les comptes annuels, tels qu’ils seront présentés à 

l’assemblée générale des actionnaires du 19 mai 2015, 

ont été approuvés par le conseil d’administration du 

20 mars 2015.

Affectation du résultat
La perte de l’exercice 2014 à affecter s’élève à 139.980.117,44 

euros, par rapport à une perte à affecter de 63.109.256,77 

euros pour l’exercice 2013. La perte reportée de l’exercice 

précédent s’élève à 28.522.763,39 euros. Par conséquent, la 

perte à affecter s’élève à 168.502.880,83 euros.

Le conseil d’administration propose à l’assemblée générale 

de ne pas distribuer de dividende pour l’exercice 2014.

Evaluation dans une optique de continuité
Le bilan révélant une perte reportée de 168.502.880,83 

euros, il y a lieu d’appliquer l’article 96 §1, 6° du Code des 

sociétés.

Après en avoir délibéré, le conseil d’administration décide 

d’appliquer les règles d’évaluation dans une optique de 

continuité, et ce pour la raison suivante : la perte reportée 

est provoquée intégralement par les réductions de 

valeur comptabilisées sur les participations françaises, 

lesquelles font l’objet d’une vente. Pour le reste, le conseil 

d’administration renvoie aux mesures de redressement des 

fonds propres qui ont été élaborées en application de l’article 

633 du Code des sociétés.

RAPPORT SPÉCIAL DU CONSEIL 
D’ADMINISTRATION CONFORMÉMENT À 
L’ARTICLE 633 DU CODE DES SOCIÉTÉS 

1. Constatation
Lors de l’établissement des comptes annuels simples de 

la société pour l’exercice clôturé le 31 décembre 2014, le 

conseil d’administration a constaté que, du fait des pertes 

reportées subies suite à la vente des activités françaises, 

l’actif net de la société était revenu au 31 décembre 2014 à 

58.873.022 euros, soit moins de la moitié du capital social de 

la société, lequel s’élève à 203.225.000 euros.

Le conseil d’administration a dès lors procédé à 

l’établissement du présent rapport spécial. Ce rapport 

spécial sera présenté à l’assemblée générale extraordinaire 

convoquée qui délibérera et se prononcera sur la poursuite 

de la société.

2. Mesures visant à restaurer la situation financière 
de la société
Le conseil d’administration détaille ci-dessous, de manière 

exhaustive, les mesures visant à restaurer la situation 

financière de la société :

COMPTES ANNUELS STATUTAIRES

COMPTES ANNUELS STATUTAIRES

2.1. Vente des activités françaises
Le conseil d’administration constate que les pertes subies 

sur les activités françaises et les réductions de valeur 

enregistrées sur les participations françaises sont à 

l’origine de la situation telle qu’elle est décrite à l’art. 633 

du Code des sociétés et dans laquelle la société se trouve 

aujourd’hui.

La vente prévue des activités françaises permettra d’éviter 

de nouvelles pertes ; la société prévoit de renouer avec les 

bénéfices au cours des prochaines années, ce qui permettra 

de renforcer les fonds propres de la société année après 

année.

2.2. Réaménagement de la structure du capital de la société
Le conseil d’administration propose de procéder à une 

réduction de capital formelle en recourant aux excédents de 

réserves légales afin de compenser une partie substantielle 

des pertes reportées telles qu’établies dans les comptes 

annuels au 31 décembre 2014.

Après la réduction de capital formelle à hauteur de 

123.225.000 euros et l’affectation des excédents de réserves 

légales à hauteur de 7.369.700 euros, les pertes reportées 

seront ramenées de 168.502.881 euros à 37.908.181 euros.

L’apurement d’une partie importante des pertes reportées 

par imputation sur le capital de la société donnera lieu à une 

structure du bilan plus attrayante, ce qui peut être important 

dans la perspective d’attirer de nouveaux moyens financiers.

2.3. Simplification de la structure du Groupe et renforcement 
des fonds propres
La société entreprendra également la simplification de 

la structure du Groupe au 30 juin 2015 en procédant à une 

série de fusions. Dans le cadre de cette opération, la société 

fusionnera avec les 12 filiales suivantes : la société anonyme 

Biblo, la société anonyme Euro DB, la société anonyme 

Le Vif Magazine, la société anonyme New Bizz Partners, la 

société anonyme Press News, la société anonyme Regie 

De Weekkrant, la société anonyme Roularta Business 

Leads, la société anonyme Roularta IT-Solutions, la société 

anonyme Roularta Printing, la société anonyme Roularta 

Publishing, la société anonyme West-Vlaamse Media Groep 

et la société anonyme De Streekkrant-De Weekkrantgroep.

Au cours des dernières années, la société a ajouté 

diverses sociétés à sa structure de Groupe dans le cadre 

de reprises ou du lancement de nouvelles initiatives 

complémentaires. D’autres sociétés créées ou exploitées 

autrefois dans le cadre d’un partenariat sont devenues 

entre-temps des filiales à 100% de la société. Ces diverses 

évolutions débouchent aujourd’hui sur une structure de 

Groupe inutilement complexe et pouvant être nettement 

simplifiée.

Les fusions prévues entraîneront un renforcement 

substantiel des fonds propres de la société. Celle-ci 

affichera dès lors aussi une plus grande solvabilité à l’égard 

du monde extérieur et l’obtention de financements futurs 

éventuels auprès d’institutions bancaires s’en trouvera 

facilitée.

Grâce à la structure simplifiée du Groupe, des économies 

significatives pourront également être réalisées sur le plan 

de l’administration, de l’audit, de la comptabilité et ainsi de 

suite.

Ces fusions déboucheront aussi sur une plus grande 

transparence vis-à-vis des tiers, ainsi que sur une structure 

de Groupe plus efficace. A terme, il devrait s’ensuivre une 

affectation plus efficace et plus ciblée des fonds disponibles 

en fonction des besoins et dans le cadre des objectifs 

commerciaux des sociétés à fusionner.

3. Conclusion
Le conseil d’administration estime que l’élaboration 

et l’implémentation des mesures décrites ci-dessus 

permettront de redresser la situation financière de la 

société et propose dès lors de poursuivre ses activités.

Conformément à l’art. 633 du Code des sociétés, le présent 

rapport est repris à l’ordre du jour de l’assemblée générale 

extraordinaire de la société.

Fait à Roulers le 20 mars 2015.

Le conseil d’administration
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BILAN STATUTAIRE ABRÉGÉ APRÈS AFFECTATION DU RÉSULTAT

ACTIF  en milliers d’euros 2014 2013

Actifs immobilisés 215.813 368.235

Frais d’établissement 0 0

Immobilisations incorporelles 7.576 4.884

Immobilisations corporelles 13.231 13.667

Immobilisations financières 195.006 349.684

Actifs circulants 147.781 142.643

Créances à plus d’un an 0 0

Stocks et commandes en cours d’exécution 348 382

Créances à un an au plus 59.880 69.277

Placements de trésorerie 7.085 28.085

Valeurs disponibles 77.774 41.527

Comptes de régularisation 2.694 3.372

Total de l’actif 363.594 510.878

PASSIF en milliers d’euros 2014 2013

Capitaux propres 58.873 198.877

Capital 203.225 203.225

Primes d’émission 304 304

Réserve légale 15.370 15.370

Réserves indisponibles 7.085 7.085

Réserves immunisées 1.392 1.416

Réserves disponibles 0 0

Perte / bénéfice reporté(e) -168.503 -28.523

Subsides en capital 0 0

Provisions et impôts différés 1.701 1.692

Dettes 303.020 310.309

Dettes à plus d’un an 173.037 168.254

Dettes à un an au plus 126.067 138.499

Comptes de régularisation 3.916 3.556

Total du passif 363.594 510.878

COMPTE DE RÉSULTATS STATUTAIRE ABRÉGÉ

Compte de résultats statutaire abrégé en milliers d’euros 2014 2013

Ventes et prestations 245.953 254.865

Coût des ventes et des prestations -239.737 -255.212

Perte / bénéfice d’exploitation 6.216 -347

Produits financiers 23.772 18.586

Charges financières -8.434 -8.630

Bénéfice courant avant impôts 21.554 9.609

Produits exceptionnels 393 375

Charges exceptionnelles -161.937 -73.098

Perte / bénéfice de l’exercice avant impôts -139.990 -63.114

Prélèvements sur les impôts différés 12 12

Impôts sur le résultat -26 -31

Perte / bénéfice de l’exercice -140.004 -63.133

Prélèvements sur les réserves immunisées 24 24

Perte / bénéfice de l’exercice à affecter -139.980 -63.109

Affectations et prélèvements en milliers d’euros 2014 2013

Perte / bénéfice à affecter -168.503 -63.107

Perte / bénéfice de l’exercice à affecter -139.980 -63.109

Bénéfice reporté de l’exercice précédent -28.523 2

Prélèvements sur les capitaux propres 0 34.584

Sur les réserves 0 34.584

Affectations aux capitaux propres 0 0

A la réserve légale 0 0

Aux autres réserves 0 0

Résultat à reporter 168.503 28.523

Perte / bénéfice à reporter -168.503 -28.523

Bénéfice à distribuer 0 0

Rémunération du capital 0 0
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BELGIQUE  MÉDIAS 
D’INFORMATION LOCAUX

De Streekkrant/De Weekkrant : 
2.719.888 lecteurs CIM,

diffusion 2.530.860 exempl.

De Zondag : 
1.619.549 lecteurs CIM,

diffusion 565.935 exempl.

BELGIQUE  CITY MAGAZINE

Steps City Magazine : 
531.030 lecteurs CIM,

diffusion 594.557 exempl.

SERBIE CITY MAGAZINE 

City Magazine : 
diffusion 70.000 exempl.

SLOVÉNIE CITY MAGAZINE 

City Magazine : 
diffusion 70.000 exempl.

BELGIQUE  SITES WEB

Knack.be/Levif.be site Web :
5.167.000 visiteurs uniques par mois 

(40.466.000 pages consultées)

Knack.be/Levif.be News :
3.108.000 visiteurs uniques par mois 

(15.276.000 pages consultées)

Trends.be :
1.476.000 visiteurs uniques par mois 

(14.765.000 pages consultées)

Weekend.be : 
662.000 visiteurs uniques par mois 

(6.385.000 pages consultées)

Datanews.be : 
314.000 visiteurs uniques par mois 

(1.305.000 pages consultées)

Plusmagazine.be : 
155.000 visiteurs uniques par mois 

(613.000 pages consultées)

KW.be :
391.000 visiteurs uniques par mois 

(2.124.000 pages consultées)

Immovlan.be :
1.006.000 visiteurs uniques par mois 

(22.347.480 pages consultées)

Gocar.be :
811.000 visiteurs uniques par mois 

(5.163.933 pages consultées)

LECTEURS 
DIFFUSION
VISITEURS

AUDIENCE PAR TITRE

BELGIQUE

Krant van 
West-Vlaanderen : 
354.809 lecteurs CIM,

diffusion 66.935 exempl.

BELGIQUE  MAGAZINES 
D’ACTUALITÉ

Knack : 
456.818 lecteurs CIM,

diffusion 100.499 exempl.

Le Vif/L’Express :
394.945 lecteurs CIM,

diffusion 63.475 exempl.

Knack Weekend :
346.020 lecteurs CIM,

diffusion 100.499 exempl.

Le Vif Weekend : 
220.306 lecteurs CIM,

diffusion 63.475 exempl.

Knack Focus : 
246.105 lecteurs CIM,

diffusion 100.499 exempl.

Focus Vif : 
135.726 lecteurs CIM,

diffusion 63.475 exempl.

BELGIQUE  MAGAZINE 
D’AFFAIRES ET D’ACTUALITÉ

Trends-Tendances : 
233.406 lecteurs CIM,

diffusion 43.378 exempl.

BELGIQUE  MAGAZINE 
SPORTIF

Sport/Foot Magazine : 
547.050 lecteurs CIM,

diffusion 44.081 exempl.

MAGAZINES POUR SENIORS

Plus Belgique : 
348.255 lecteurs CIM,

diffusion 127.421 exempl.

Plus Pays-Bas : 
873.352 lecteurs, 

diffusion 258.939 exempl.

Plus Allemagne : 
diffusion 250.000 exempl.

BELGIQUE  MAGAZINES 
PEOPLE

Royals : 
156.200 lecteurs CIM,

diffusion 22.193 exempl.

Télépro : 
407.254 lecteurs CIM,

diffusion 113.389 exempl.

BELGIQUE  MAGAZINES 
LIFESTYLE

Nest : 
500.545 lecteurs CIM,

diffusion 85.717 exempl.

Je vais Construire & Rénover : 
202.801 lecteurs CIM,

diffusion 14.883 exempl.

Grande : 
102.015 lecteurs CIM,

diffusion 8.329 exempl.

Bodytalk : 
diffusion 155.099 exempl.

BELGIQUE  ROULARTA B2B
 
Le Journal du médecin/Artsenkrant :
diffusion 22.346 exempl.

Data News :
45.736 lecteurs CIM,

diffusion 20.892 exempl.

Nouvelles Graphiques :
diffusion 5.200 exempl.
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ÉTABLISSEMENTS

SIÈGE PRINCIPAL RMG 
Meiboomlaan 33, 8800 Roeselare

BRUSSELS MEDIA CENTRE 
(la rédaction) Rue de la Fusée 50, 1130 Bruxelles 

ROULARTA MEDIA 
(régie publicitaire et Seminar Centre)  

Z.1. Researchpark 120, 1731 Zellik

MEDIALAAN 
Medialaan 1, 1800 Vilvoorde
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ANALYSE DU CHIFFRE D’AFFAIRES 2014
(CHIFFRES COMBINÉS)

CHIFFRE D’AFFAIRES COMBINÉ 
EN MILLIERS D’EUROS (5 ANS)(*)
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CHIFFRES-CLÉS CONSOLIDÉS

 Compte de résultats  en millions d’euros 2012 2013 (*)
retraité

2014 Evolution

Chiffre d’affaires 712 305 300 -1,8%

EBITDA (1) 37 29 35 +17,4%

   EBITDA - marge 5,2% 9,7% 11,6%

REBITDA (2) 47 35 39 +13,6%

   REBITDA - marge 6,6% 11,3% 13,1%

EBIT (3) 6 15 22 +45,1%

   EBIT - marge 0,8% 5,0% 7,3%

REBIT (4) 28 27 32 +18,4%

   REBIT - marge 3,9% 8,7% 10,6%

Charges financières nettes -9 -7 -7 -7,4%

Résultat opérationnel après charges financières nettes -3 8 15 +93,6%

Impôts sur le résultat 1 2 -2 +229,5%

Résultat net des activités poursuivies -2 10 13 +30,0%

Résultat des activités abandonnées -68 -155 -127,4%

  Attribuable aux intérêts minoritaires 0 -1 0 -91,4%

  Attribuable aux actionnaires de RMG -2 -58 -142 -146,0%

  Résultat net attribuable aux actionnaires de RMG - marge -0,2% -19,0% -47,6%

Résultat net courant des entreprises consolidées 16 18 19 +5,8%

Résultat net courant des entreprises consolidées - marge 2,3% 6,0% 6,5%

 Bilan  en millions d’euros          2012 2013 (**)
retraité

2014 Evolution

Actifs non courants 605 585 272 -53,5%

Actifs courants 334 201 261 +30,1%

Total du bilan 938 786 533 -32,2%

Capitaux propres - part du Groupe 345 287 143 -50,1%

Capitaux propres - intérêts minoritaires 12 11 2 -78,3%

Passifs 581 487 387 -20,5%

Liquidité (5) 1,1 0,9 2,0 +122,2%

Solvabilité (6) 38,0% 38,0% 27,3% -28,2%

Dette financière nette 70 80 82 +2,0%

Gearing (7) 19,5% 26,9% 56,3% +109,3%

(*) Retraité suite à l’application rétrospective de la norme IFRS 11 Partenariats et l’application de la norme IFRS 5 Activités abandonnées.

(**) Retraité suite à l’application rétrospective de la norme IFRS 11 Partenariats.

(1) EBITDA = cash-flow opérationnel = EBIT + amortissements, dépréciations et provisions.
(3) EBIT = résultat opérationnel (y compris la part dans le résultat des entreprises associées et coentreprises).
Les chiffres-clés non audités suivants ont été calculés sur la base des chiffres audités.
(2) REBITDA = cash-flow opérationnel courant = EBITDA + frais de restructuration et frais uniques.
(4) REBIT = résultat opérationnel courant = EBIT + frais de restructuration et frais, amortissements, dépréciations et provisions uniques.
(5) Liquidité = actifs courants / passifs courants.
(6) Solvabilité = capitaux propres (part du Groupe + intérêts minoritaires) / total du bilan.
(7) Gearing = dette financière nette / capitaux propres (part du Groupe + intérêts minoritaires).
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Extensions de lignes
• Expositions : 1,6%

• Medialaan : 6,7%

• Euro DB : 3,7%

• Livres e.a. : 1,0%

Lectorat
(abonnements inclus)

Imprimés pour des tiers

Publicité
• Internet : 3,3%

• Médias Audiovisuels : 26,2%

• Médias Imprimés : 28,4%

 > Presse Gratuite : 17,4%

 > Journaux : 1,2%

 > Magazines : 9,8%

57,9%

18,1%

13,0%

11,0%

* Y compris 50% de Medialaan et 50% des autres coentreprises (comme les partenariats avec Bayard en Belgique, aux Pays-Bas et en Allemagne).

Activités françaises

abandonnées non incluses  {
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CALENDRIER FINANCIER

Assemblée Générale 2014    19 mai 2015
Communiqué des résultats semestriels 2015  24 août 2015

Communiqué des résultats annuels 2015   21 mars 2016

Assemblée Générale 2015    17 mai 2016

INVESTOR RELATIONS

 Rik De Nolf Jan Staelens
Téléphone +32 51 26 63 23 +32 51 26 68 92

Fax +32 51 26 65 93 +32 51 26 65 93

Courriel rik.de.nolf@roularta.be jan.staelens@roularta.be

Site Web www.roularta.be 
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