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DE RISICO’S OP DE BALANS VAN 
DEXIA BANK BELGIË
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• VEEL GEZONDE BEDRIJVEN DREIGEN VERLOREN TE GAAN
• HELFT VAN ZELFSTANDIGEN IS BEZORGD OVER ZIJN PENSIOEN
• INTERVIEW MET VLAAMS MINISTER-PRESIDENT KRIS PEETERS

GENOMINEERDEN MANAGER VAN HET JAAR 2011: 
ALAIN BERNARD (DEME) EN PAUL BULCKE (NESTLÉ)
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U wilt in vastgoed investeren, maar hebt niet genoeg geld om een appartement of huis
te kopen? Dan is de website RentAnt.com misschien iets voor u. Zodra u uw bijdrage hebt gestort, geeft
uw investering recht op huurgeld. Een primeur in vastgoedland. Het concept komt van Denis Vervier,
gedelegeerd bestuurder van de investeringsholding RentAnt. De gediplomeerde marketeer richtte de hol-
ding op met François Crucifix, expert in bedrijfsstrategie, en Michel Hardy, specialist in corporate &
investment banking. “Van de Autoriteit voor Financiële Diensten en Markten (FSMA) mogen we een
pand pas op onze website plaatsen als we het in eigendom hebben. Dat maakt het systeem waterdicht
voor investeerders”, legt Vervier uit. “Samen met een bekende vastgoedpromotor zijn we momenteel on-
ze eerste aankoop aan het afronden: een pand van 250.000 euro in het Parc Axis in Louvain-la-Neuve.
Zodra alles in orde is, komt het aanbod online. Kandidaat-investeerders kunnen dan aandelen in het
gebouw kopen. Rendement verzekerd, want momenteel is al 80 procent verhuurd. Er is contractueel
bepaald dat de promotor 100 procent waarborg biedt op de huurgelden.” Het potentiële rendement start
vanaf 4,5 procent netto. Wie wil, kan tegen een vergoeding voortijdig uitstappen. En de risico’s? “De
klassieke vastgoedrisico’s: achterstallige huur en onzekerheid over de meerwaarde bij de herverkoop.”
De website zou vanaf 1 januari 2012 operationeel moeten zijn. z JACQUELINE REMITS

www.rentant.com

250
EURO

is het instapbedrag waarvoor
u online kunt intekenen op

een investering van minstens
vijf jaar en een bepaald

percentage aandelen kunt
kopen van het pand dat 

is aangekocht en 
wordt verhuurd.
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S T A R T E R :  R E N T A N T

KOOP AANDELEN IN 
EEN HUURPAND



M
isschien herinnert u zich
de beelden van een groep
Belgische studenten die
vorig jaar, toen ze door
de IJslandse aswolk vast

kwamen te zitten in New York, landge-
noten uitnodigden om Ik hou van u te

komen zingen op Times Square. Dat was
een ideetje van het Leuvense bureau
Seauton, dat evenementen en congres-
sen organiseert. Het 150-tal studenten
van hogeschool Howest was op studie-
reis in Amerika en in drie groepen ver-
deeld. “Terwijl de groep die van San

Francisco naar Atlanta vloog nog op het
vliegtuig zat, zorgden we ervoor dat ze
werden opgewacht door een bus die hen
naar een jeugdherberg bracht die we tij-
dens hun vlucht hadden geboekt”, her-
innert Jan Samyn, oprichter en salesdi-
recteur van Seauton, zich. “Voor de groep
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Net toen heel wat concurrenten door de crisis aan het besparen sloegen, begon
evenementenbureau Seauton aan zijn groeiverhaal. Begin dit jaar werd er een
kantoor in Lissabon geopend en eind dit jaar volgt Amsterdam. BENNY DEBRUYNE

BIZZ EVENTS

Groeien op een krimpende markt

Het managementteam van Seauton: Inge Samyn (managing director), An Lambrechts (projectmanager), Jan Samyn (sales -
directeur) en Margo Heremans (marketing en business development)
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die in New York vastzat, organiseerden
we een bezoek aan de stad en het mee-
zingen op Times Square.” Het bureau
gaf dagelijkse updates aan de ouders. Op
het moment dat het luchtruim opnieuw
openging, zaten alle studenten op de eer-
ste vluchten.

Seauton, opgericht in 1998, organi-
seerde in mei ook de European Business
Summit, een jaarlijks evenement met
zo’n 1500 gasten waarop Europese top-
politici bedrijfsleiders ontmoeten. Andere
klanten van het kantoor zijn Merck
Serono, Econocom en USG People.

Terwijl heel wat concurrenten in de
conjunctuurgevoelige evenementen-
sector alle hens aan dek riepen, zette
Seauton net een groeispurtje in. De bru-
tomarge steeg gestaag van 134.000 euro
in 2005 tot 206.000 euro in 2008, en
maakte in crisisjaar 2009 een sprong
naar 351.255 euro. “We hebben de cri-
sis eigenlijk niet gevoeld”, zegt Samyn.
“De spectaculaire events worden inder-
daad achterwege gelaten, maar we heb-
ben nu meer klanten dan toen de crisis
begon.”

Op 1 januari opende Seauton, dat nu
veertien mensen in dienst heeft, zijn
eerste buitenlandse kantoor in Lissa-
bon. De opening past in een tienjaren-
plan. Eind dit jaar komt er een kantoor
in Amsterdam dat zich op de Noord-
Europese markt richt en in 2012 volgt
er een kantoor voor Centraal-Europa.
Hoe kan Seauton groeien tegen de trend
van de sector in?

Niet rationaliseren, 
maar kwaliteit kiezen

In 2008 kwam de sector onder druk
te staan omdat de bedrijven begonnen
te besparen op incentives en evene-
menten, zegt Antoon Van Eeckhout,
oprichter van de Vereniging van
Vlaamse Reisbureaus (VVR), de sec-
torfederatie die ook de evenementen
vertegenwoordigt. “Een aantal bureaus
verdween en reisbureaus met een event-
afdeling schakelden over op andere acti-
viteiten.” 

Toen de grote spelers begonnen te
besparen, lieten ook de kleine bedrij-
ven hun prijs zakken. Seauton is de uit-

zondering, meent Samyn. “Door te zak-
ken in prijs hang je af van het volume
dat je verkoopt. Zo kom je in een nega-
tieve spiraal. Wij hebben koppig onze
prijzen aangehouden. We weigerden
soms zelfs projecten als we vonden dat
we niet voldoende toegevoegde waarde
konden bieden.” Verliest hij dan geen
klanten op een krimpende markt? “Door
de crisis organiseren bedrijven minder
evenementen en activiteiten, maar áls
ze het doen, moet het goed zijn. Ter-
wijl onze concurrenten aan het ratio-
naliseren zijn, vallen wij op door te kie-
zen voor kwaliteit. Zelfs voor een pitch
investeren we in reizen om ter plekke
te gaan kijken.”

Heel wat bureaus probeerden voorts
te besparen op personeel door te wer-
ken met software die voor de klanten
een standaardprogramma samenstelt.
Seauton zweert bij maatwerk en een
persoonlijke aanpak.

Niet terugplooien, 
maar internationaliseren

Portugal is een land in een diepe cri-
sis, daarom werd Seauton warm ont-
haald toen ze hun kantoor in Lissabon
openden, vertelt Samyn. Volgens hem
valt de internationalisering best mee.
Daar ziet hij drie redenen voor. Ten
eerste is het serviceniveau in België heel
hoog. “Belgische bureaus hebben inter-

nationaal een goede reputatie”, beves-
tigt Van Eeckhout van de VVR. Daar-
naast zorgt de organisatiestructuur met
een sterk managementteam – dat
bestaat uit vier van de veertien perso-
neelsleden, met zus Inge Samyn als
managing director – er volgens Jan
Samyn voor dat het bedrijf heel flexi-
bel is. De derde reden is dat Seauton
zijn manier van werken eerst tien jaar
lang heeft verfijnd op de Belgische
markt. Seauton financiert zijn groei met
de winst en de inbreng van de Bank van
Brabant. “In principe werken we niet
met extern kapitaal”, zegt Samyn. “We
zijn rendabel. De wetgeving voor reis-
bureaus is overigens heel streng.
Bureaus die geen goede cijfers kunnen
voorleggen, krijgen de verplichte ver-
zekering niet. Juist omdat we financi-
eel gezond zijn, kunnen we trouwens
grote sommen voorfinancieren voor
onze klanten.”

Niet jaknikken, 
maar de klant in vraag stellen

Seauton ziet zichzelf als het ver-
lengstuk van zijn klanten en durft hun
wensen dan ook in vraag te stellen.
“Sommige bureaus scoren goed bij de
klanten door ter plekke problemen op
te lossen. Wij willen zo goed voorbe-
reid zijn dat er geen problemen kun-
nen rijzen.” Een aantal klanten heeft
zijn reis- en congresondersteuning uit-
besteed aan het Leuvense bedrijf.
Andere klanten vragen dat Seauton in
hun sector enkel voor hen werkt. 

Van Eeckhout ziet nog een ander ver-
schil tussen Seauton en zijn concur-
renten. “In de reissector is het de
gewoonte dat het reisbureau de vlieg-
reizen en hotels reserveert en die kos-
ten doorfactureert aan de klant. Maar
Seauton stelt zich soms op als adviseur,
waarbij de klanten zelf de boekingen
voor hotels en vliegtuigen doen. Dat
levert Seauton minder op, want dan
strijken de klanten de kortingen op
hotels en vliegtickets op.” Die advies-
functie klopt, zegt Jan Samyn. “Ons
businessmodel is niet gebaseerd op het
halen van kortingen, maar op advies-
verlening.” z

“Door te zakken in
prijs hang je af van
het volume dat je
verkoopt. Zo kom je
in een negatieve
spiraal. Wij hebben
koppig onze prijzen
aangehouden”



V
erwacht geen hoogtechno-
logische fabriek met een
klinkende naam. Atelier
Schrauwen uit Loenhout,
een dorpje vlak bij de Neder-

landse grens, is discreet gehuisvest ach-
ter een gezinswoning. Een bord bij de
ingang geeft aan dat je voor de juiste
deur staat en via een kiezelpaadje kom
je vanzelf bij wat Jef Schrauwen “het
museum” noemt: een collectie oude,
verbleekte en gedeukte voordeuren die
“te mooi om weg te gooien” zijn. Want
voordeuren zijn de kernactiviteit van
Atelier Schrauwen. Dat is niet altijd zo
geweest. Het concept werd verfijnd en
gemoderniseerd, vooral dankzij de visie
en het doorzettingsvermogen van de
jongste generatie.

Groeien zonder industrialisatie
“Mijn grootvader en mijn vader heb-

ben altijd op kleine schaal gewerkt: ze
deden bijna alles in hun eentje. Ambi-
tie om te groeien hadden ze niet echt”,
legt Jef Schrauwen uit. “Toen ik in 2003
in het bedrijf stapte, zat ik vol idealen.
Maar de groei bleef een teer punt: ofwel
bleven we ambachtslieden die deuren,
ramen en trappen op maat maken, ofwel
vormden we het bedrijf om tot een
industriële schrijnwerkerij. Dat zou
uiteraard zware investeringen vergen.” 

Tijdens een workshop georganiseerd
door Unizo ontmoette Schrauwen
Jeroen De Flander, een expert in stra-
tegie en een bekende coach. “Hij was
overtuigd van het potentieel van de
onderneming en bood aan om me te hel-

pen bij het (her)definiëren van de posi-
tionering en de strategie. Dat resul-
teerde in ingrijpende veranderingen,
en vooral in het feit dat we nu focussen
op een niche: exclusieve voordeuren
voor karaktervolle woningen, heren-
huizen en kastelen.”

Formele positionering
Eerste opdracht: op papier zetten

welke elementen kenmerkend zijn voor
het bedrijf en daar een samenhangend
geheel van maken. “Zo kwamen we ook
op een firmanaam, wat we tot dan toe
niet echt hadden. De naam Atelier
Schrauwen straalt zowel ambachtelijk
vakmanschap als familiale traditie uit.
Vervolgens legden we een concept vast
dat we hebben ingevuld met een base-

A T E L I E R  S C H R A U W E N  M A A K T  E X C L U S I E V E  D E U R E N  
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De familie Schrauwen heeft al zes generaties schrijnwerkers voortgebracht. Maar
de dertigjarige Jef veranderde het kleine familiebedrijf in een moderne structuur
die mikt op een goed afgelijnde nichemarkt: voordeuren.

CAMILLE VAN VYVE

BIZZ AMBACHT

Vakmanschap opent      
JEF SCHRAUWEN MET
ZIJN GROOTVADER
“Achter een computer
zitten, beschouwt hij niet
als werken.”



WWW.TRENDS.BE | 27 OKTOBER 2011 91

line – ‘Exclusieve voordeuren’ –, een
slogan – ‘De charme van vroeger met
het comfort van vandaag’ – en een posi-
tionering. Die positionering omvat
begrippen als authenticiteit, veiligheid,
duurzaamheid, onthaal, service en aan-
dacht voor de wensen van de klant.”

Zodra die oefening achter de rug was,
moest het atelier naar de buitenwereld
communiceren over de nieuwe  posi -
tionering. “Ik heb een graficus inge-
schakeld die een logo heeft ontworpen
en heeft meegewerkt aan het opstellen
van nieuwe brochures. En een infor-
maticus heeft me geholpen bij het bou-
wen van een interactieve website met
links naar sociale media”, legt Schrau-
wen uit. Grootvader Schrauwen, die
ondanks zijn 85 jaar nog elke dag bin-
nenwipt in het atelier, vond al deze
investeringen maar niks. “Achter een
computer zitten, beschouwt hij niet als
werken”, monkelt de huidige baas.
“Maar wanneer hij ziet wat je met infor-
matica allemaal kunt doen, bijvoorbeeld
de schetsen die je ermee kunt maken,

blinkt er toch iets van bewondering in
zijn ogen.”

Sober en chic
Behalve aan deze tastbare aspecten

hecht Schrauwen ook veel belang aan
netwerking. “We kunnen ons geen tra-
ditionele reclame veroorloven. Evene-
menten lijken meer op te leveren.”
Daarom klopte hij aan bij Catherine
Degreef, commercieel coördinator bij
Artexis, een evenementenbureau dat
gespecialiseerd is in beurzen en salons.
“Ze stelde voor om een stand te bou-
wen in de inkomhal van de beurs Bouw
& Reno die in januari liep in Antwer-
pen. Voor die beurs maakten we een
tentoonstelling met foto’s die we aan-
brachten op ruwe houten panelen en
die het ambachtelijke werk van het ate-
lier en onze traditionele technieken
belichtten. We hadden goed nagedacht
over de setting: sober, chic en helemaal
in lijn met de boodschap die we wilden
brengen.” En omdat de firma ook pre-
sent was op Countryside in Gent, sluit
Schrauwen niet uit dat ze op Batibouw
haar opwachting zal maken “wanneer
we groot genoeg zijn”.

Topprioriteit: marketing
Momenteel vervaardigt Atelier

Schrauwen circa zeventig deuren per
jaar – de omzet zal dit jaar zo’n
700.000 euro bedragen – maar volgens
Schrauwen zouden het er ongeveer 200
moeten zijn om de onderneming op
kruissnelheid te laten draaien. “Vorig
jaar hebben we twee arbeiders in dienst
genomen, wat het aantal medewerkers
op vijf brengt. Ik denk dat er nog ruimte
is voor twee of drie extra mensen.” 

Maar de topprioriteit is vandaag de
marketing en de verbetering van de pro-
cessen. Ze kunnen het rendement bij-
voorbeeld opdrijven door het beheer
van de bestellingen te automatiseren.
Het is echter uitgesloten dat het con-
tact met de klant verwatert. Die moet

trouwens zelf langskomen in het ate-
lier. “Ik ontvang de klant persoonlijk,
we drinken een kop koffie, bespreken
het project, bekijken de foto’s, brengen
een bezoek aan het atelier. Omdat elke
bestelling heel persoonlijk is en de klant
voor zijn deur veel geld neertelt – tus-
sen 3000 en 15.000 euro – vind ik recht-
streeks contact met de klant  essen -
tieel.”

En het buitenland?
De regio Antwerpen is voor Atelier

Schrauwen een prima afzetmarkt. Maar
ook mensen uit Brussel, Leuven, Gent

en omstreken komen naar Loenhout.
“Wij leveren ook deuren voor de Neder-
landse markt, waar de meeste schrijn-
werkerijen geïndustrialiseerd zijn”,
aldus Jef Schrauwen. Hij kreeg dit jaar
de prijs Ambacht in de Kijker van
minister van Kmo’s en Zelfstandigen
Sabine Laruelle (MR), die intussen zelf
een deur heeft besteld. En Schrauwen
kijkt nog verder: “Over een paar jaar
komt mijn broer misschien in het be -
drijf werken en dan is grootschalige
groei zeker een optie.” z

“Rechtstreeks
contact met de klant
is essentieel omdat
elke bestelling heel
persoonlijk is en
tussen 3000 en
15.000 euro kost”

Voor onderdelen in glas en voor sier-
smeedwerk doet Atelier Schrauwen

een beroep op partners. 
Op die manier kan het bedrijf ook

complexere bestellingen aan.

    nieuwe deuren



P
ersoneel rekruteren is geen
kwestie van een eenmalige
actie. Schoonmaakbedrijf Care
toont dat een vlotte rekrute-
ring het resultaat is van een

doorgedreven hr-beleid. Dat ze er ook
in slagen om klanten te werven, bewijst
hun negende plaats in de Belgische
schoonmaaksector volgens de Trends
Top 30.000. Dit jaar streeft de onder-
neming naar een miljard euro omzet,
tegenover 640 miljoen euro in 2010.
Samen met de Waalse dochter Care Ser-
vices telt Care 1200 werknemers.

De drie grootste problemen in de
schoonmaaksector: het beroep is niet
sexy, de lonen laag en de werkuren niet
gezinsvriendelijk. Die vooroordelen
veegt Care van tafel.

Lobbyen voor goede werkuren
“De meeste klanten willen dat hun

kantoor voor of na de werkuren gekuist
wordt, maar daar gaan we tegen in”,
zegt Ron Embrechts, CEO van Care.
“Wij promoten dagwerk omdat het
socialer is voor werknemers met
kinderen, en veiliger en milieu-
vriendelijker. We doen ook geen
openbare aanbestedingen die
we alleen kunnen winnen
als we de laagste prijs
rekenen. We focussen op
contracten die onze
waarden volgen.”

Jaarthema
maakt visie
concreet

De meeste perso-
neelsleden zijn bij klan-
ten aan het werk en komen

niet langs het hoofdkantoor. Toch drin-
gen de familiewaarden van Care bij hen
door. Dat is onder meer te danken aan
een jaarlijks thema dat een element uit
de bedrijfsvisie concreet maakt. Dit jaar
draait alles om ownership. Embrechts:
“Dat wil zeggen dat je nakomt wat je
afspreekt. Iemand die een probleem
voor zich krijgt, zal het oplossen. Ofwel
doet hij het zelf, ofwel zorgt hij ervoor
dat het gedaan wordt.”

Sociale regelingen
Alle mogelijke sociale regelingen wor-

den toegepast voor alle vijftig nati-
onaliteiten. Er is een cursus
Nederlands voor andersta-
ligen, naast de basisop-
leiding van
t w i n t i g
uur die

iedereen krijgt. De coördinatrice voor
maatschappelijk verantwoord onder-
nemen zoekt voortdurend nieuwe en
betere manieren van werken, niet zel-
den geïnspireerd door ideeën van de
medewerkers. Embrechts: “We poet-
sen met duurzame materialen en pro-
ducten van ons zusterbedrijf Alpheios,
we streven naar zuinig energiegebruik,
we staan 2 procent van de winst af aan
een goed doel, drinken fairtradekoffie,
lieten ons gebouw een energiescan
ondergaan en werkten een goed afval-
beheer uit.” Grote projecten als bouw-
kampen in het buitenland en Plan-

ouderschap worden afgewisseld
met kleinere initiatieven.

Ook managers
moeten afvloeien

Tijdens de crisis in
2009 werd niet ge -

snoeid in de basis. Wel
ging het aantal di -

rectieleden en
m a n a g e r s
omlaag. Care
begrijpt dat je
geen cultuur

kunt invoeren als
je niet bij de top begint.

De CEO legt dan wel de normen
vast, de rest is aan de medewerkers.

“Anders is het bedrijf slechts zo cre-
atief als de top is”, meent Embrechts.
“Dan ben ik niet op de hoogte van alle
acties op de werkvloer.” Een ander
teken is dat de hr-functie enkele jaren
geleden op directieniveau getild werd.
Projecten die negatieve gevolgen voor
de werknemers hebben, kunnen daar
worden geblokkeerd. z

C A R E  N E U T R A L I S E E R T  VO OR O OR DE L E N  OV E R  DE  S C HO ON M A A K S E C T OR

U hebt rekruteringsproblemen? Misschien kan de aanpak van schoonmaakbe-
drijf Care u inspireren. In een sector die schreeuwt om personeel slagen zij er
makkelijk in het personeelsbestand aan te vullen. HANS HERMANS

BIZZ HR

“Niet sexy en slecht betaald”
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BIZZMADE IN BELGIUM

De inbouwdampkappen die Novy in 2006 lanceerde, zijn nu het meest verkochte
product van het West-Vlaamse bedrijf. Het succes van dit model gaf meteen de
hele productcategorie een duw in de rug. Hoe wordt zo•n inbouwafzuigkap ge-
maakt? TEKST: BENNY DEBRUYNE - FOTO’S: WOUT HENDRICKX

A C H T E R  D E  S C H E R M E N  V A N  D A M P K A P P R O D U C E N T  N O V Y
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Damp in stilte verwijderd




