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«F abory s’est lancé dans la commercialisation de 
fixations en 1947 à La Haye. Des débuts modestes 
qui ont jeté les bases de ce qui est aujourd’hui 
une entreprise de premier plan », explique 

Michel van Lieshout. « En nous concentrant continuellement 
sur une connaissance approfondie du marché et une expertise 
de la chaîne d’approvisionnement, nous sommes devenus une 
entreprise offrant un service complet avec une gamme de plus 
de 400 000 produits. Nos clients OEM et MRO peuvent s’adresser 
à nous pour une large gamme de produits, allant des fixations 
standard aux pièces personnalisées et aux C parts. De plus, 
nous proposons des produits MRO tels que des outils et des 
équipements de sécurité. Nous offrons ainsi à nos clients une 
disponibilité constante et fiable. »

Le siège social se trouve à Tilburg et Fabory opère dans 13 pays, 
garantissant une couverture à la fois locale et internationale. 

« Nous sommes fiers de la proximité que nous cultivons avec nos 
clients, grâce à nos 1 000 employés répartis dans 10 agences et 5 
centres de distribution. Cela nous donne la réactivité nécessaire 
pour répondre à des besoins spécifiques et offrir un service sur 
mesure à nos clients. »

De généraliste à spécialiste
« En 2020, nous avons entamé une nouvelle phase de croissance, 
après la reprise par Torqx Capital Partners, » reprend Roeland 
de Sonnaville. « À partir de ce moment-là, nous nous sommes 
employés à cibler et renforcer notre position de distributeur 
spécialisé en fixations en Europe. Avant 2020, nous abordions le 
marché selon une stratégie généraliste ; nous jouions sur trop 

de tableaux simultanément, alors que ce qu’il faut justement à 
notre industrie, ce sont davantage de spécialistes. Nous sommes 
ambitieux : nous voulons nous profiler comme le spécialiste des 
fixations, aider nos clients à opérer avec un maximum d’efficacité, 
tout en continuant à développer nos propres activités. Avec 
plus de 120 000 clients chaque année et plus de 5 millions de 
commandes traitées, nous sommes en bonne voie pour atteindre 
ces objectifs. »

En s’associant avec Rembrandt 
Packaging, Fabory fait le choix d’un 
partenariat solide 
« Nous travaillons en étroite collaboration avec Rembrandt 
Packaging depuis 2011, et nos liens n’ont fait que se renforcer au 
cours des 13 dernières années », poursuit Michel van Lieshout. « 
Rembrandt nous offre un service complet qui répond parfaitement 
à nos besoins. Ils sont extrêmement fiables dans leurs livraisons et 
n’hésitent pas à donner du leur pour trouver avec nous la meilleure 
solution. En outre, nous partageons les mêmes valeurs en termes 
de durabilité et de circularité. Nous réfléchissons ensemble à des 
moyens pour diminuer notre empreinte écologique, notamment en 
réduisant les déchets. Grâce à cette vision partagée, nous avons 
une collaboration fructueuse, et qui nous est particulièrement 
précieuse . »

À une époque où les marchés sont en 
constante évolution et où les entreprises 
doivent de plus en plus relever de nouveaux 
défis, une image de marque forte et un 
marketing efficace restent essentiels. 
Fabory, spécialiste des fixations, l’a bien 
compris. Grâce à une stratégie bien 
pensée, l’entreprise parvient à conserver 
sa pertinence et reste une référence 
sur le marché.  Roeland de Sonnaville, 
Business Development Director, et Michel 
van Lieshout, Quality & Environment 
Manager, nous expliquent les choix 
de positionnement et d’innovation 
de l’entreprise pour préserver le 
dynamisme et l’attrait de sa marque.
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Comment Fabory conserve sa pertinence
« Fabory est un nom bien établi, en particulier parmi les 
professionnels, mais nous sommes conscients que nous devons 
continuer à innover pour rester pertinents », poursuit Roeland de 
Sonnaville. « Notre stratégie est axée sur la spécialisation. Nous 
voulons que les clients voient en nous le spécialiste en fixations. 
C’est pourquoi nous investissons constamment dans de nouvelles 
connaissances, de nouveaux produits et de nouvelles solutions 
logistiques. L’année dernière, nous avons lancé Lubrinox, un 
produit novateur qui vient optimiser l’efficacité de nos clients. 
Nous avons également investi dans un entrepôt de palettes 
entièrement automatisé, garantissant un service encore plus 
rapide et fiable pour nos clients. En continuant à nous renouveler, 
notre marque reste dynamique et pertinente . »

 Concurrence et marché européen  
« Sur un marché en perpétuel changement, il est essentiel de se 
démarquer. Nous nous efforçons d’apporter une valeur ajoutée à 
nos clients. En nous spécialisant dans les fixations, en proposant 
des solutions logistiques avancées et en garantissant des produits 
de grande qualité. Pour cela, nous avons notamment un laboratoire 
interne accrédité. Pour les entreprises hors UE, il est difficile de 
rivaliser avec notre offre sans faire d’importants investissements. 
En nous concentrant sur nos points forts, nous restons le premier 
choix de nos clients . »
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DORÉES 
À SOUHAIT
Les gaufres  
surgelées à toaster 
de DELY Wafels
Posez la question à n’importe quel touriste étranger : le chocolat, 
la bière et les gaufres figureront à coup sûr dans la liste des 
choses qu’il associe avec la Belgique. Dans l’esprit de la plupart 
des gens, Belgique rime avec gastronomique. Cela en dit long 
sur notre culture et notre réputation de bons vivants. Pour les 
amateurs de gourmandises, outre les traditionnelles gaufres de 
Liège et de Bruxelles, les gaufres surgelées de DELY valent elles 
aussi largement le détour. Davy Van Poucke (CCO) nous parle 
du parcours de l’entreprise, qui ne fût pas sans embûches. 

7



La notoriété des gaufres surgelées 
est en plein essor, notamment grâce à 
Hollywood. Dans les séries américaines 
– notamment Stranger Things –, les 
gaufres surgelées toastées sont un 
incontournable du petit-déjeuner. 
Souvent, les gens connaissent le produit, 
mais pas la marque qui le fabrique. Qu’en 
est-il chez DELY Wafels ?  

“C’est un point sur lequel nous 
travaillons activement. 
Nous voulons mieux faire 
connaître notre marque, 

surtout en Belgique. Pendant la période 
du coronavirus, par exemple, nous avons 
collaboré avec la série flamande ‘De 
Verhulstjes’, ce qui a considérablement 
amélioré notre visibilité. Mais cela reste 
compliqué : pour 80 à 85 % des gens, les 
gaufres surgelées ne sont pas du tout un 
concept familier. À nous de changer la 
donne.”

Le feu aux poudres 
“Ce sont mes grands-parents qui ont créé 
DELY Wafels. À l’époque, la vie fonctionnait 
essentiellement avec des boutiques de 
quartier, présentes un peu partout, et 
même si les grandes chaînes comme 
Colruyt et Delhaize commençaient à 
arriver, l’offre de surgelés était encore 
limitée. Les produits des grandes marques 
étaient distribués via des centrales  
de surgelés. Mes grands-parents y 
achetaient des marques comme Lutosa, 
YSCO et Beckers, qu’ils revendaient aux 
consommateurs. 

Parmi ces produits, il y avait des gaufres 
produites par une petite entreprise, qui 
n’avait que deux clients : nous et Colruyt. 
Mon grand-père, un entrepreneur pur-sang 
qui a toujours su repérer les opportunités, 
a décidé de racheter l’entreprise de 
gaufres. Une décision plutôt radicale, 

audacieuse même. Mais il s’est lancé. Il a 
démarré la production avec une simple 
machine qui produisait une centaine de 
gaufres par heure. Durant les premières 
années, la production tournait autour de 
150 000 gaufres par an, que nous vendions 
à des grossistes et des centrales de 
surgelés, avec occasionnellement des 
exportations vers les Pays-Bas. 
Les choses se sont accélérées quand nous 
avons déménagé à Eeklo ; l’entreprise s’est 
professionnalisée et la production est 
passée à 3 millions de gaufres par an . 
 Mais au bout de neuf ans, nous avons 
aussi fini par manquer de place à  Eeklo ; 
 un nouveau déménagement s’imposait. 
Nous savions que nous avions besoin 
d’aide pour continuer à nous développer 
et nous avons décidé de faire appel à des 
actionnaires extérieurs et de former une 
société. Nous avons trouvé par hasard un 
bâtiment en Wallonie, où l’histoire s’est 
poursuivie jusqu’en…”

… 2018 ? 
“Exact. Tout semblait aller pour le mieux, 
jusqu’à ce que nous subissions un grave 
incendie. Une défaillance électrique 
dans le faux plafond, sans rapport avec 
la production. Au départ, nous pensions 
que les pompiers pourraient rapidement 
maîtriser l’incendie et que nous n’aurions 
que quelques dégâts des eaux. Ce ne 
fut malheureusement pas le cas. De 
l’extérieur du bâtiment, nous avons vu 
que les flammes avaient atteint le toit et 
que la situation était bien plus grave que 
prévue. Mais comme l’a dit un jour Winston 
Churchill : il ne faut jamais gaspiller une 
bonne crise. Comme nous étions déjà 
à l’étroit dans le bâtiment, nous avons 
décidé d’investir et de voir grand dans 
notre investissement, pour avoir plus 
d’espace et augmenter encore notre 
capacité.”

Ce qui ne vous tue pas… 

Un déménagement, un incendie, une 
notoriété progressant lentement, et voilà 
que débarque la pandémie de Covid. 
En tant que directeur, cela commence à 
peser. 

 “Oui, en effet, ce furent de sérieux revers, 
mais quand on les prend séparément et 
qu’on parvient à relativiser, cela reste 

gérable. Contrairement à la pandémie. Ce 
genre de catastrophe est hors catégorie. 
Ce n’est pas le genre de chose qu’on 
inclut dans l’analyse de risques de son 
business plan. Le Covid a eu un impact 
énorme, pas seulement sur nous, mais 
sur toute l’industrie alimentaire. Nous 
avons perdu des clients par dizaines. 
Heureusement à l’époque, nous venions 
de lancer un nouveau produit : les 
gaufres à toaster. Un marketing direct et 
des collaborations avec des célébrités, 
comme De Verhulstjes, ont généré une 
demande parmi les consommateurs. 
La vente au détail s’est avérée notre 
planche de salut. Au départ, les acheteurs 
étaient sceptiques. Je me souviens qu’en 
novembre, nous avons approché un acteur 
majeur du marché mais pour lui, notre 
produit n’avait pas d’avenir. Trois mois plus 
tard, il me rappelait face à la demande 
énorme émanant des consommateurs. 
Un beau retournement de situation. 
Aujourd’hui, ce produit rencontre un solide 
succès en Belgique.”

Des gaufres pour tout le 
monde !
“Malgré les années difficiles de la 
pandémie et les problèmes d’exportation 
– avec les conteneurs bloqués en Chine et 
une perte de compétitivité –, les choses 
semblent enfin reprendre une tournure 
positive”, souligne Davy. “Cette année, 
nous tablons sur un chiffre d’affaires 
entre 16 et 18 millions d’euros, et 20 
millions l’année prochaine. Au niveau de la 
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production, nous tournons aux alentours 
de 120 à 140 millions de gaufres par an. 
L’objectif est de passer à 180 millions d’ici 
2025-26.”

En Belgique, la gaufre est vraiment une 
institution, nous en avons tous mangée, 
depuis l’enfance. La gaufre de Bruxelles, 
de Liège... mais connaît-on bien la gaufre 
belge à l’étranger ? 

“Nous constatons que certains ont du mal 
à saisir pleinement ce que représente la 
gaufre en Belgique. Prenez les Pays-Bas, 
par exemple. Ils confondent souvent 
la gaufre belge avec la gaufre de Liège 
et beaucoup ne connaissent pas la 
gaufre de Bruxelles. Ce qui veut dire 
que nous devons souvent expliquer en 
quoi consiste notre produit – la gaufre 
de Bruxelles surgelée –, en détaillant le 
prix, les avantages et les inconvénients, 
les ingrédients, les calories et d’autres 
éléments. Car il est essentiel de bien 
informer les consommateurs. Dans 
certains pays, c’est plus simple. Aux 
États-Unis, par exemple, ils sont beaucoup 
plus réceptifs aux gaufres belges. En 
partie parce que la gaufre surgelée est 
déjà une tradition bien ancrée là-bas. 
Depuis les années 1970, lorsque Frank 
Dorsa a lancé une gaufre surgelée, qu’il a 
ensuite revendue à Kellogg’s. Ces gaufres 
à toaster, semblables aux nôtres, sont 
toujours un petit-déjeuner très populaire 
aux États-Unis. Récemment, le grand chef 
Luc Bellings a attribué à notre gaufre de 
Bruxelles une note de 9 sur 10. De quoi être 
fiers.”

Emballé, c’est pesé

Le conditionnement des produits 
alimentaires est très différent de celui 
des produits surgelés. La production 
et l’emballage doivent s’enchaîner 
rapidement.

“Tout à fait. Le principal défi est de 
congeler rapidement les gaufres, pour 
préserver leur qualité. Un processus que 
nous maîtrisons parfaitement dans les 
moindres détails. 
La particularité de la gaufre de Bruxelles, 
c’est sa durée de conservation et son 
humidité. Comme les gaufres sont 
congelées, elles se conservent jusqu’à 
18 mois, ce qui est exceptionnel par 

rapport à d’autres gaufres qui contiennent 
souvent des conservateurs et ont une 
date de péremption plus courte. Le 
taux d’humidité garantit que la gaufre 
reste légère et croustillante. Une fois 
sorties du congélateur et stockées sans 
réfrigération, leur durée de conservation 
est de 2 à 3 jours. C’est pourquoi il 
est impératif de congeler le produit 
immédiatement après sa production.”

L’emballage joue aussi un rôle crucial
“Absolument. Après la congélation, les 
gaufres sont triées, classées et emballées. 
Nous utilisons un système d’emballage 
Flow Pack et du carton pour protéger 
les gaufres des influences externes, 
comme les odeurs et la température. Le 
système Flow Pack offre une barrière 
supplémentaire qui aide à préserver la 
fraîcheur, le carton offre une protection 
contre les facteurs externes comme 
la température et l’humidité. C’est 
particulièrement important lors du 
transport et du stockage car les gaufres 
sont sensibles à la brûlure de congélation 
(« freeze burn ») et aux transferts 
d’odeurs provenant d’autres produits 
dans le camion. Et en cela, Rembrandt 
Packaging est le partenaire idéal. Grâce 
à eux, nos emballages sont parfaitement 
conformes aux normes les plus strictes 
et aux tendances, comme l’usage de 
cartons de qualité alimentaire et certifiés 

(notamment FSC). Outre les nécessités 
pratiques du conditionnement, l’aspect 
marketing et étiquetage est également 
très important. Nos emballages ne 
doivent pas seulement être fonctionnels, 
mais aussi informatifs. Nous devons 
inscrire clairement toutes les mentions 
obligatoires, comme les ingrédients et les 
valeurs nutritionnelles, tout en laissant 
suffisamment de place aux messages 
marketing et aux informations destinées 
aux consommateurs. Mieux les clients 
sont informés, plus ils font confiance au 
produit.”

Ce n’est pas un produit évident, les 
gaufres surgelées.

“(rire) C’est tout un défi, oui. Même s’il n’y 
a pas beaucoup de concurrence, cela 
reste un produit complexe, qui demande 
une approche à part. Mais comme nous 
sommes sur un produit de niche, la 
demande de produits de qualité reste 
élevée. Un aspect auquel nous répondons 
à l’aide de différentes variations, comme 
des gaufres au chocolat ou aux fruits. 
De petites innovations qui entretiennent 
l’attrait du produit. L’ajout de chocolat 
belge ou de véritables fruits donne une 
saveur riche et une texture agréable. Avec 
des morceaux de fraise ou des myrtilles, 
nos gaufres offrent aux consommateurs 
une expérience encore plus savoureuse et 
authentique.”
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Dossier 
Pâtisserie
Rembrandt est un grand nom dans le domaine 
du cartonnage, particulièrement réputé dans 
la sphère B2B pour ses emballages en carton 
haut de gamme destinés à l’industrie de 
l’alimentation et des boissons, notamment la 
pâtisserie. L’entreprise se profile de plus en plus 
comme un fournisseur de solutions, épaulant 
ses clients dans le développement de systèmes 
d’emballage originaux, durables et innovants.
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L’HISTOIRE DE NOS 
EMBALLAGES POUR LA 
PÂTISSERIE 
Chez Rembrandt Packaging – 
anciennement connu dans le monde de 
la pâtisserie sous le nom de Remmicom 
Packaging – on ressent immédiatement 
une maîtrise parfaite du « packaging ». 
Mais il y règne aussi une aura de positivité, 
due notamment au lancement d’une 
nouvelle gamme de boîtes à pâtisseries 
ultramodernes, mais aussi à l’arrivée 
récente d’un nouveau directeur des ventes : 
Marco Lampis.  

“J’ai travaillé 16 ans chez Carrefour 
Belgium”, raconte Marco (35 ans). “Et 
même si j’aimais beaucoup mon job, j’avais 
envie de nouveauté. J’ai trouvé chez 
Rembrandt le défi que je recherchais. 
Et honnêtement, je n’ai pas regretté ce 
choix un seul instant. Rembrandt est une 
entreprise chaleureuse 
et dynamique, avec 
une culture de 
travail agréable. 
J’y ai directement 
trouvé ma place.”

En quoi consiste précisément  
votre travail ? 

“Je suis responsable des ventes. 
Je m’occupe de l’ensemble de notre 
portefeuille, je cherche de nouveaux 
prospects et je me rends chez les clients. 
Je me concentre principalement sur 
les emballages en carton pliable et leur 
application dans différents secteurs, 
notamment l’industrie alimentaire, la 
pâtisserie et les brasseries, et, dans 
une moindre mesure, pour le secteur 
non alimentaire. Une grande partie de 
mon travail tourne autour de la gestion 
des processus, où je suis souvent le lien 
entre le client et les services internes. 

Lorsqu’un client cherche un emballage 
approprié pour un nouveau produit, je 
prends immédiatement contact avec lui 
pour discuter de ses besoins. Je consulte 
le service de prépresse et je fournis les 
spécifications requises. Je présente 
ensuite une maquette au client, afin que 
tout soit bien clair. Ce que j’aime le plus 
dans mon métier ? Le contact direct. 
Pour la plupart des clients, l’emballage 
est l’aboutissement de tout un processus 
de production et un moyen d’attirer et de 
convaincre le consommateur. 

J’ai récemment travaillé avec la 
boulangerie-pâtisserie artisanale Panerex, 
une expérience fabuleuse. La passion 
qu’ils ont pour leurs produits est vraiment 
enthousiasmante. Pour Panerex, le choix 
de l’emballage est presque aussi important 
que le produit lui-même. Un peu comme 
des parents qui choisissent avec soin la 
tenue de leurs enfants pour une occasion 
spéciale. C’est le cas pour de nombreux 
entrepreneurs. Ils sont immensément fiers 
de leurs produits et veulent les présenter 
sous leur meilleur jour. C’est une source 
d’inspiration pour moi.” 

Le monde de la pâtisserie 
évolue et nous le suivons 
de près 

“Les choses bougent dans le secteur 
de la pâtisserie et nous suivons ces 
évolutions de près”, poursuit Marco. 
“Le changement est rapide, surtout 
chez les boulangers. Le nombre de 
petites boulangeries artisanales est en 
diminution, tandis que les grands groupes 
avec de multiples succursales prennent 
le dessus. Cela génère un certain nombre 
de défis, particulièrement pour les petites 
boulangeries qui peinent de plus en plus 
à commander des emballages à leur 
propre nom. Comme une imprimerie offset 
requiert une quantité minimum pour 
lancer une production, nous proposons 
désormais davantage d’emballages 
standard, que soit des boîtes blanches 
ou des emballages avec notre propre 
impression. Grâce à cela, nous pouvons en 
outre toujours livrer de stock.

Notre gamme de boîtes à pâtisseries se 
décline en différentes hauteurs : 5 cm, 8 
cm, 10 cm, et même 11 cm pour les gâteaux 

Dossier 
Pâtisserie
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extra-larges. Ce qui est formidable dans 
cette histoire, c’est que ces ajustements 
viennent directement des boulangers 
eux-mêmes. Nous sommes toujours à 
l’écoute et nous nous efforçons de réagir 
rapidement, afin que nos emballages 
répondent toujours exactement à leurs 
besoins.

Cette évolution du marché entraîne 
aussi des changements pour nous, en 
tant que fabricant. Notre spectre de 
services s’élargit désormais au-delà du 
boulanger indépendant traditionnel et 
englobe de plus en plus les groupements 
de boulangeries, les boulangeries 
industrielles, les grossistes et les 
détaillants. Mais nous ne négligeons 
pas pour autant les petits boulangers. 
Nous proposons une gamme complète 
d’emballages pour les pâtisseries. Les 
boîtes à pâtisseries, les barquettes et 
les boîtes à bûches sont disponibles 
en trois versions : un modèle blanc, 
deux standards (Bite & Yum) et un avec 
impression nominative.” 

Un nouveau standard 

“En plus de nos emballages standard « 
Bite », qui se vendent très bien depuis 
plusieurs années, nous allons bientôt 
lancer un nouvel emballage standard, 

baptisé « YUM » parce qu’il a l’air très 
appétissant ! 

Un nouveau type de boîte

Qu’est-ce qui clochait avec les anciennes 
boîtes à pâtisseries, vous demandez-vous 
peut-être ? Rien, mais notre nouvelle boîte 
est plus pratique pour les boulangers. Le 
nouveau design comporte un rebord qui 
s’ouvre sur le devant, ce qui permet aux 
boulangers d’y glisser leurs pâtisseries 
sans les endommager. C’est un grand 
avantage, car les boulangers travaillent 

souvent rapidement et ce nouveau format 
permet de manipuler sans risque les 
pâtisseries. Grâce à notre emballage, les 
pâtisseries – qui sont souvent de petites 
œuvres d’art – arrivent sans encombre et 
intactes chez le client. Cette fermeture 
unique offre une meilleure protection 
que nos concurrents directs. Plusieurs 
concurrents ont déjà adopté ce concept et 
il est déjà utilisé par certains détaillants. 
Nous allons d’abord lancer cette nouvelle 
boîte pour le format haut (11 cm) , parfait 
pour les boulangers qui mettent beaucoup 
de crème sur leurs pâtisseries.” 

Qu’en est-il de la sécurité 
alimentaire et de la 
durabilité ?

“Ce sont des éléments essentiels, à 
considérer dès les premières phases 
du développement d’un emballage, en 
particulier pour les boîtes à pâtisseries, 
car il y a souvent un contact direct 
entre le gâteau ou la tarte et la boîte. 
Notre entreprise est certifiée BRC et 
suit par conséquent des normes très 
strictes. C’est tout un art de développer 
des emballages à la fois fonctionnels 
et esthétiques, tout en respectant les 
normes de sécurité alimentaire. De plus, 
nous travaillons quasi exclusivement 
avec du carton certifié FSC, ce qui 
signifie en pratique que le carton est 
produit à partir de bois provenant de 
forêts gérées de manière durable.”
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Belkorn 
Des biscuits bio belges  
de renommée mondiale
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B elkorn produit principalement 
sous ‘marque de distributeur’, 
ce qui signifie que ses 
produits sont souvent 

commercialisés sous d’autres marques. 
Mais, à côté de cela, l’entreprise distribue 
aussi des biscuits sous sa propre marque: 
‘Biskids’. 

“La fondation de Belkorn remonte à 
1923”, explique Jos. “Mon grand-père 
était encore un véritable boulanger de 
village, un homme qui produisait son pain 
et ses pâtisseries avec amour. Lorsque 
mon père a repris la boulangerie, il 
s’intéressait déjà fortement aux vertus 
curatives de la nature. Il expérimentait 
constamment dans la boulangerie, lisait 

beaucoup d’ouvrages sur la nutrition et la 
santé, et ambitionnait de rendre le pain 
plus sain, en utilisant des ingrédients 
comme des fibres et des céréales 
devant permettre aux gens de se sentir 
rassasiés plus longtemps. C’était très 
avant-gardiste pour l’époque, parce que 
tout le monde préférait alors manger 
du pain blanc. J’ai rejoint l’entreprise en 
1985. Je m’intéressais surtout à l’aspect 
technique du métier, et cela reste encore 
et toujours ma plus grande passion. 
Évidemment, j’accorde énormément 
d’importance à philosophie bio de 
l’entreprise, mais je me concentre un peu 
plus sur les technologies et la production. 
J’ai rationalisé les processus en y 
intégrant les connaissances de plusieurs 
générations d’artisanat.”

Pain... et biscuits 

“Les magasins étant en demande de 
biscuits et d’autres produits, mon père 
s’est mis, en marge du pain, à produire 
ces autres produits. Alors qu’il se 
concentrait principalement sur le pain, 
j’ai décidé – lorsque j’ai repris l’entreprise 
– de me concentrer sur différentes 
variétés de biscuits bio, à l’époque 
encore principalement à destination des 
adultes. Aujourd’hui, nous nous focalisons 
intégralement sur la production de biscuits 
bio pour bébés et jeunes enfants. Cet 
élargissement de notre gamme bio à la 
base est devenu notre core-business. À une 
petite exception près, à savoir une gamme 
de biscuits diététiques sans sucre.” 

Dans le récit de leurs origines, les 
entreprises comme Belkorn parlent souvent 
de ‘recettes à base d’ingrédients secrets’ et 
se targuent d’utiliser toujours ces mêmes 
recettes. Qu’en est-il chez Belkorn?  

“Nous avons assez bien adapté nos recettes 
ces dernières années. Difficile, d’ailleurs, 
de faire autrement. Le marché a évolué 
entre-temps, et nous avons suivi cette 
évolution. Mais la base est cependant 
encore et toujours la même: nous essayons 
de développer des biscuits très savoureux 
avec un nombre limité d’ingrédients – 
céréales complètes, huile de tournesol, 
diverses variétés de concentrés de jus de 

fruits, poudres de fruits et légumes, pâtes 
de fruits, etc. Avec le moins possible de 
graisses et de sucres. Si nous utilisions 

encore du sucre de canne dans les années 
‘80 et ‘90, celui-ci a entre-temps été 
totalement remplacé, d’abord par des sirops 
de céréales, puis par des concentrés de jus 
de fruits.” 

Vous produisez des biscuits bio. 
Cela nécessite-t-il des emballages 
spécifiques? Ou, en d’autres termes, les 
exigences en matière d’emballage pour 
les produits bio diffèrent-elles de celles 
pour les produits non bio? 

“Bio ou non, nous avons toujours été 
très stricts au niveau des emballages. 
Il y a quelques années, nous utilisions 
du carton avec un pourcentage élevé de 
matériau recyclé. À un moment donné, 
cela a été interdit en raison des normes 
de sécurité alimentaire. La sécurité de 
nos aliments étant prioritaire – nous 
produisons en effet des produits pour 
des groupes cibles vulnérables –, nous 
nous sommes mis en quête d’une autre 
sorte de carton, conforme aux normes 
de sécurité et répondant aux hautes 
exigences que nous posons à nos 
emballages. Notre collaboration avec 
Rembrandt nous a aidés à développer 
les emballages appropriés. Et chaque 
détail compte: le poids du carton est 
important; l’emballage doit présenter le 
bon équilibre entre posséder une solidité 
suffisante pour protéger le produit et 
être le plus léger que possible pour des 
raisons de durabilité. Nous sommes 
toujours à la recherche de cette limite. 
Aujourd’hui, nous travaillons avec des 
emballages stables; je ne pense pas qu’il 

Belkorn constitue une valeur 
sûre dans le monde des 
biscuits. Depuis plus de 
quarante ans, cette entreprise 
belge produit des biscuits bio 
pour bébés qui, années après 
années, séduisent les papilles 
des tout-petits dans le monde 
entier. Des biscuits sains, 
nourrissants et délicieux. Nous 
nous sommes entretenus avec 
Jos Corthouts, fondateur et 
directeur de Belkorn, qui a 
hérité son esprit d’entreprise et 
sa passion pour la boulangerie 
artisanale de son grand-père et 
de son père. 

©
 Q

ua
tr

e 
Ma

in
s B

ra
nd

 &
 P

ac
ka

gi
ng

 D
es

ig
n

©
 Q

ua
tr

e 
Ma

in
s B

ra
nd

 &
 P

ac
ka

gi
ng

 D
es

ig
n

14



y aura encore beaucoup d’adaptations à 
court terme. Pour nous, la boîte en carton 
reste essentielle, tant pour la protection 
que pour la présentation dans les rayons 
des magasins.”

Un design éloquent

“Beaucoup de choses ont changé”, 
poursuit Jos. “Avant, nous utilisions un film 
transparent muni d’un gros autocollant, 
afin que le consommateur puisse 
clairement voir le produit. De nos jours, 
c’est devenu beaucoup moins important. 
Les consommateurs accordent désormais 
beaucoup plus d’attention aux informations 
sur les produits. Aux ingrédients, aux 
valeurs nutritionnelles, aux consignes 
de sécurité et aux instructions, surtout 
lorsqu’il s’agit d’aliments pour bébés. La 
boîte en carton offre suffisamment de place 
pour arborer tous ces renseignements 
importants et a fière allure dans les rayons 
des magasins. On nous dit parfois que 
nous utilisons trop d’emballages, mais il est 
difficile de faire autrement. N’oublions pas 
que la boîte en carton offre la protection 
nécessaire aux biscuits, depuis notre 
ligne d’emballage jusqu’au placard dans la 
cuisine du consommateur. Tout cela est 
donc possible uniquement avec la bonne 
combinaison du produit et de l’emballage 
parfait.”

Entre-temps, le monde a également fait 
connaissance avec Belkorn. Vos biscuits 
sont appréciés à l’international. 

“Nos biscuits suscitent en effet de plus 
en plus de réactions positives”, déclare 

Jos. “Aux quatre coins du monde. La façon 
dont nous travaillons et voulons faire 
connaître notre marque dans le monde 
n’y est assurément pas étrangère. Dans 
la mesure du possible, nous essayons 
toujours de créer des produits simples 
et honnêtes. Nous optons toujours pour 
une liste d’ingrédients ‘clean-label’, en 
partant généralement de trois ingrédients 
de base: des céréales complètes bio (blé, 
avoine, épeautre ou riz), des concentrés 
de jus de fruits bio et de l’huile de 
tournesol bio. Selon la variété de biscuit 
à produire, ces ingrédients de base sont 
complétés par de la poudre de banane ou 
de fraise bio, de la poudre de carotte ou de 
betterave bio, de la pâte de pomme, fraise 
ou pêche bio, etc. Ce qui permet de créer 
une large gamme.”  

“Aujourd’hui, nous exportons nos produits 
dans 36 pays. Même si cela peut paraître 
impressionnant, permettez-moi d’être 
honnête: dans certains pays, il ne s’agit 
que de quelques palettes par mois et, 
dans d’autres, de plusieurs camions 
entiers par semaine. Néanmoins, notre 
présence augmente dans le monde 
entier, et nous en sommes fiers. Ces 
dernières années, nous avons assisté 
à une forte augmentation sur divers 
marchés, principalement en Europe de 
l’Est. Nous y disposons d’un distributeur 
partout. Nous progressons aussi de plus 
en plus au Moyen-Orient. Nos principaux 
marchés sont l’Allemagne, l’Angleterre, les 
Pays-Bas, la Roumanie, l’Irlande et même 
l’Australie. Cela dépend beaucoup du pays. 
L’Allemagne et l’Autriche sont de grands 

pays bio, à l’instar de l’Angleterre et de 
l’Australie. En Belgique, la consommation 
de produits bio est beaucoup moins 
élevée, alors que l’intérêt chez nos voisins 
néerlandais est beaucoup plus grand.”

Des Biskids pour tous! 

Est-il vrai que la demande pour vos 
produits a augmenté après le Covid, vu 
que les gens se sont mis à manger plus 
sainement?

“En observant les chiffres, on constate 
une nette augmentation. Au cours des 
cinq dernières années, notre volume 
a été multiplié par cinq. A plusieurs 
reprises, les crises nous ont rendus plus 
forts, comme la crise de la dioxine et la 
crise financière, et plus récemment le 
Covid. Cela ne vaut cependant pas pour 
tous les produits bio.  Ce qui est frappant, 
c’est que les gens, surtout en temps de 
crise, ont moins vite tendance à épargner 
sur des produits comme les biscuits pour 
bébés. Il s’agit là d’une constatation à 
l’échelon mondial, de l’Asie à l’Afrique. Les 
parents épargneront plus vite sur leur 
propre alimentation que sur celle de leur 
bébé. Dès que l’enfant grandit un peu, il 
apparaît que les familles optent parfois 
moins strictement pour des produits bio, 
mais au cours de ses premières années, 
payer un prix légèrement plus élevé pour 
un biscuit bio de qualité ne leur pose pas 
problème. Cela nous procure une certaine 
confiance pour l’avenir, même si on ne 
sait jamais ce qui peut arriver.” 

Mettez-nous en une palette!  
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Le salon Empack à Flanders Expo de Gand a été un franc 
succès tant pour Etiglia que pour Rembrandt Packaging, tous 
deux membres du groupe Graphius. Ensemble, nous avons pu 
présenter notre approche centralisée et complète aux nombreux 
visiteurs enthousiastes. Le concept d’une solution unique, de 
l’étiquette à l’emballage en carton a suscité un vif intérêt. Les 
nombreuses réactions positives que nous avons reçues ont 
fortement motivé nos deux équipes à développer encore plus de 
solutions innovantes et de travail sur mesure. 

Durant ces deux journées exceptionnelles, nous avons accueilli un 
grand nombre de visiteurs désireux d’optimiser leurs processus 
d’étiquetage et d’emballage. L’occasion idéale d’échanger avec un 
public varié, de partager des idées et de montrer comment notre 

expertise combinée peut contribuer à des solutions d’emballage 
plus efficaces et plus durables. Les nombreuses conversations 
nous ont permis de mieux comprendre les besoins de nos clients 
et ont confirmé la valeur de notre approche de service complet. 
Pour tous ceux qui ont visité notre stand, 1000 mercis !

Cette participation à Empack 2024 a clairement prouvé à 
Etiglia et Rembrandt Packaging que la demande de solutions 
d’emballages innovantes, durables et intégrées est en pleine 
croissance. Cette édition d’Empack a été une source d’inspiration 
pour de futures collaborations et nous nous réjouissons de 
pouvoir aider encore plus d’entreprises à répondre à leurs besoins 
en matière d’étiquetage et d’emballage à l’avenir. Rendez-vous à la 
prochaine édition !

RETOUR SUR EMPACK 2024

16


