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“We hebben eigenlijk 
het onmogelijke gedaan” 
Gert Verhulst, wie kent hem niet? Of beter: wie kent hem eigenlijk? Als ‘character’ volop in de spotlights, 
maar als zakenman vooral inhoudelijk betrokken. Het management laat hij naar eigen zeggen het liefst 
aan de verantwoordelijken over. Toch is Verhulst mede-eigenaar van een van de grootste Belgische 
entertainmentbedrijven: Studio 100.

DOOR WERNER SCHLOSSER,  FOTO’S FRANK GROELIKEN

Praten met Gert Verhulst lijkt praten met een 
doorsnee-Belg. Uit niets wordt duidelijk dat dit 
de man is naast hond Samson, die als oprichter 

van Studio 100 tegelijk verantwoordelijk is voor suc-
cesnummers als K3 en Kabouter Plop. Verhulst is niet 
de man voor borstklopperij en boude statements. Hij 
antwoordt met typisch Belgische bescheidenheid/
terughoudendheid. Succes kan blijkbaar heel normaal 
zijn, als normaal doen zo succesvol is. We spreken Gert 
in zijn pretpark Plopsaland De Panne, een uur voordat 
hij met vriend Samson het podium opgaat. 

Kapitaalinjectie
In 1987 ging Verhulst als omroeper en presentator 
werken voor de Belgische BRT. Negen jaar later richtte 
hij met Danny ‘Samson’ Verbiest en Hans Bourlon het 
productiehuis Studio 100 op. Dat beheerst in de 
meeste gevallen de hele exploitatieketen van de pro-
ducten. “Meestal is een televisieprogramma de bron, 
waarna theatershows en musicals volgen, cd’s en sin-
gles, dvd’s, � lms, boeken, games en merchandise. En 
dan zijn er natuurlijk nog de drie parken in België en 
vanaf 2009 eentje in Nederland.”
Sinds oktober 2006 heeft Fortis Private Equity 33% 
van de aandelen Studio 100 in handen. Inhoudelijk 
bemoeit Fortis zich ‘redelijk weinig’ met Studio 100, 
maar de deelname heeft wel geleid tot een betere 
structurering en professionalisering. “Als je met drie 
vrienden een bedrijf runt, gaat het toch iets losser en 
minder formeel, dan wanneer je te maken hebt met 
een derde, externe partij.” Het eigen vermogen van 
Studio 100 groeide tussen 2005 en 2006 van €20,2 
naar €40,8 miljoen. Fortis bracht in letterlijke zin toe-

gevoegde waarde via een kapitaalinjectie van €15 mil-
joen, maar Verhulst vindt ook de additionele � nanciële 
en zakelijke ervaring van Fortis waardevol, evenals het 
relatienetwerk, ‘dat deuren soms makkelijker open 
doet gaan’.

Lange discussies
In november 2006 startte Studio 100 een Nederlands 
kantoor onder leiding van de van RTL Nederland af-
komstige René Smit. Na anderhalf jaar werden vier 
van de twaalf werknemers alweer ontslagen, waaron-
der de directeur. Verhulst ontkent dat het slecht ging. 
“Integendeel, het gaat juist erg goed.” Maar wat ging 
er dan mis? “Het was een beetje zoeken voor ons. 
Nederland is het eerste land waar we ter plaatse 
zaken zijn gaan doen. Daar hebben we veel van 

geleerd.” Vooral marktspeci� eke ontwikkelingen 
speelden een rol. “De Belgische en Nederlandse markt 
zijn de afgelopen jaren meer versmolten en steeds 
meer bedrijven, zoals Blokker, hanteren een Benelux-
inkoopbeleid. Je kunt geen aparte prijsafspraken 
meer maken voor Nederland en Vlaanderen. Dat heeft 
ook te maken met eindverantwoordelijkheid en wie 
de beslissingen neemt. Daar hebben we lange discus-
sies over gehad. Toen je nog speci� ek Vlaamse of 
Nederlandse klanten had, was de noodzaak voor een 
Nederlands verkoopkantoor veel groter dan nu. Ik zie 
het aantal mensen dat in Nederland werkt op termijn 
dus niet groeien.” Dat is overigens niet als understate-
ment bedoeld. “Er blijft absoluut een kantoor in 
Nederland bestaan.”

Marokkaanse kabouter
Over de relatie van Studio 100 met retail zegt Verhulst: 
“Wij zijn vaak het slachto� er geworden van ons suc-
ces. Als je populaire producten uitbrengt, wil iedereen 
ze wel hebben. Enerzijds maakt dat je onderhande-
lingspositie sterk, maar anderzijds maakt het je kwets-
baar. Onze producten worden vaak heel goedkoop in 
de folders opgenomen. Dat leidt dan tot heel felle dis-
cussies, maar daar ben ik zelf gelukkig niet al te zeer 

bij betrokken.” Volgens Verhulst is de populariteit van 
de Studio 100-karakters mede te danken aan een ze-
kere gemene deler onder de consumenten. Aan de 
ene kant is dat, vooralsnog, de taal. “Wij hebben onze 
producten altijd gemaakt voor zowel de Vlaamse als 
de Nederlandse markt, en hanteerden dan ook wat 
wij noemen ‘correct Nederlands’. Daarnaast dragen al 
onze producten een universele boodschap van res-
pect, begrip en verdraagzaamheid uit, zonder dat we 
daarvoor een Marokkaanse kabouter of andere min-
derheidsgroepering hoeven op te voeren.”

Spectaculaire groei
Studio 100 heeft als doelstelling ‘het huidige succes 
vast te houden’. “Zeker in onze sector is het heel moei-
lijk om voorspellingen te doen. Als een nieuw � guur 

aanslaat, kan je omzet in een jaar aanzienlijk stijgen.” 
Is er dan geen businessplan? “Ja, maar dat voorziet in 
stabiliteit op de Nederlandse en Vlaamse markt. Met 
ons huidige succes is het erg onwaarschijnlijk dat we 
hier nog een spectaculaire groei gaan realiseren. Die 
groei zal vooral uit het buitenland komen.”
Verhulst zegt dat verkoop van het Studio 100-imperi-
um op dit moment niet wordt overwogen. “We zijn 
nog serieus aan het bouwen aan de waarde. Wij gelo-
ven sterk dat we kans maken om tussen nu en tien jaar 
nog sterk door te groeien.”

Integreren en doorverkopen
De buitenlandambities van Studio 100 zijn dus groot, 
al heeft het daarvoor wel een omweg moeten bewan-
delen. “Studio 100 probeert al jaren de programma’s 
te verkopen zoals ze zijn. 99% van de internationale 
kindercontent betreft echter animatie, dus het is erg 
moeilijk om live action-materiaal verkocht te krijgen. 
Sowieso merkten we al snel dat bij internationale ver-
koop het product op de tweede plaats komt. Het gaat 
vooral om wie de verkoper is en welke netwerken hij 
heeft. Veel tv-zenders hebben een beperkt aantal vas-
te leveranciers waarvan ze grote pakketten afnemen. 
Opties zijn dan: je aansluiten bij een bestaande sales-

“Het is altijd leuk om iets over te nemen 
wat niet werkt ”

▶ 1987: winnaar BRT’s ‘Gouden Bertje’ als 
tv-ontdekking van het jaar � 1989: muziek-
programma ‘Moet Kunnen’; omroeper BRT 
TV1; creatie Samson � 1989: Samson & Gert-
soap (BRT) � 1996: oprichting Studio 100 (met 
Danny Verbiest en Hans Bourlon) � tot heden: 
auteur verhalen, liedjesteksten, boekjes en 
scenario’s voor Wizzy & Woppy, Big & Betsy, 
6teens, K3, Spring, Bumba, diverse musicals, 
Anubis en Amika

CV Gert Verhulst
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organisatie, wetende dat je dan onderop de stapel 
komt, of zelf een goed kantoor neerzetten. Wij heb-
ben daarom een internationale verkooporganisatie 
opgezet, nog voordat we internationale content had-
den. Die afdeling wordt geleid door Patrick 
Elmendorff, afkomstig van het Duitse EM.
Entertainment. Voor hen verkocht hij twintig jaar de 
kindercatalogus, met titels als Pippi Langkous, Maja 
de Bij en Wickie de Viking. Omdat onze eigen content 
niet groot genoeg was om als pakket aan te bieden, 
hebben we daarnaast samenwerkingen gezocht om 
programma’s te maken speciaal voor de internationa-

le markt. In samenwerking met Kindle Entertainment 
maken we nu de poppenserie Big & Small en de ani-
matiereeks Kerwhizz voor de BBC, waarvoor wij de 
verkoop gaan doen buiten Engeland en Amerika. 
Ondertussen bleek, dat de verkoop van de EM-
catalogus na het ontslag van Elmendorff was inge-
stort. Zij vroegen ons vervolgens om hun product te 
gaan verkopen, wat onze catalogus enorm uitbreidde. 
Toen bekend werd dat EM zijn kindertak ging verko-

pen, liepen wij natuurlijk het risico die catalogus weer 
kwijt te raken. Toen hebben we besloten zelf een bod 
uit te brengen.”
Studio 100 nam de unit uiteindelijk voor €41 miljoen 
over en kreeg daarmee, naast de catalogus, onder 
meer de beschikking over een kinderbetaalzender in 
Duitsland, een outputdeal met de ZDF, de grootste en 
oudste animatiestudio in Australië en een deelname 
van 22,5% in een video-on-demand-platform in de 
Verenigde Staten. Op dit moment wordt onderzocht 
welke onderdelen in de bestaande organisatie wor-
den geïntegreerd en welke doorverkocht. Verhulst 

heeft er vertrouwen in dat de aankoopsom snel kan 
worden terugverdiend, want EM is in zijn optiek de 
laatste jaren slecht gerund. “Vooral de cijfers van de 
nevenexploitatie buiten beeldrechtenverkoop (mer-
chandise, licenties, WS) zijn zeer laag. Dat kan alleen 
maar beter. Het is altijd leuk om iets over te nemen 
wat niet werkt. Dat zagen wij ook met Meli Park (de 
voorloper van Plopsaland in De Panne, WS). Dat stond 
aan de rand van de afgrond toen wij het kochten.”

Mede door de overname van EM.Entertainment en 
het feit dat het verkoopkantoor in München gevestigd 
is, is Duitsland het eerstvolgende land waar Studio 
100 voet aan de grond wil krijgen. De outputdeal van 
EM met de ZDF is een makkelijke manier om in 
Duitsland op televisie te komen en er zijn plannen 
voor remakes van een aantal van oorsprong 
Nederlandstalige programma’s. “Dit wordt voor ons 
erg belangrijk, omdat het een markt is van 80 miljoen 
potentiële consumenten, die cultureel gezien niet 
heel erg van ons verschillen en waar relatief weinig 
aanbod van Duitstalig kinderproduct is.”

Extra druk
De investeringen in expansie worden opgevangen 
door een solide basis in de Benelux, zegt Verhulst des-
gevraagd. “België en Nederland zijn onze ruggen-
graat. Als het daar goed gaat, is er geld voor verdere 
uitbreiding. Ook de kapitaalinjectie van Fortis was al 
vanaf het begin bedoeld om internationaal te kunnen 
groeien.” Dat bedrag van €15 miljoen is, met de €41 
miljoen die de overname van EM kostte, natuurlijk fors 
overschreden. “Dat geeft wel wat extra druk”, erkent 
de Belg, “maar we zijn aan het kijken hoe we de lasten 
wat kunnen verlichten.” Hij doelt daarmee op verkoop 
van onderdelen van het Duitse bedrijf, maar geeft aan 
daarmee te zullen wachten tot ‘de juiste prijs’ gebo-
den wordt. “Als je alleen je internationale verkoop zou 
willen opkrikken, zou je alleen de catalogus moeten 
houden, die bestaat uit 19.000 halve uren aan tv-pro-
ducties. Maar onze ambities zijn groter, en in het licht 
van die ambities zal de toegevoegde waarde van alle 
bedrijfsonderdelen worden beoordeeld.”

Kopen vs. creëren
Verhulst is het niet eens met de vraag of de EM-
catalogus niet veel vergane glorie bevat. Bedachtzaam 
antwoordt hij: “Het is glorie, maar niet vergaan.” Het 
televisielandschap is de afgelopen twintig jaar enorm 
veranderd, legt hij uit. Vroeger had je maar enkele 
zenders, nu tientallen. “Het is in deze tijd dus heel 
moeilijk om dingen te creëren die een algemene be-
kendheid hebben.” Het laatste wapenfeit van Studio 
100 op dat vlak is Mega Mindy, die in twee jaar tijd ra-
zend populair is geworden. “We hebben eigenlijk het 
onmogelijke gedaan”, zegt Verhulst. “We staan er zelf 
versteld van.” De naamsbekendheid die de oudere 
characters van EM (nog altijd) hebben, is voor de nieu-
we eigenaar erg belangrijk. “We hebben niet alleen 
programma’s gekocht, maar ook namen, die je in deze 
tijd eigenlijk niet meer kunt creëren.”
Te stellen dat bestaande namen dan nog de enige ma-
nier zijn om een bedrijf als Studio 100 mee uit te bou-
wen, vindt Verhulst echter overdreven. “Televisie is 
maar een klein deel van onze omzet. Door Mega 
Mindy in de Sinterklaasshow te zetten, bereikten wij 
70.000 mensen; meer dan met een tv-programma. De 
parken spelen een nog veel grotere rol: hier komen 
per jaar 1,5 miljoen mensen. Inderdaad, die komen in 
principe voor de bekende figuren, maar je kunt hier 
wel nieuwe typetjes introduceren.”
Verhulst is het er wel mee eens, dat een deel van de 
EM-catalogus technisch gezien niet meer helemaal 
meekan met producties van nu. “De beeld- en ge-
luidskwaliteit zijn niet altijd even goed en sommige 
titels zijn wat traag. We gaan een en ander hermonte-
ren en oppoetsen, en overwegen van enkele titels een 

“De groei zal vooral uit 
het buitenland komen ”
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complete remake te maken. Zo zijn er meer opties. 
Iedereen van mijn generatie kent bijvoorbeeld het 
liedje van Maja de Bij. Misschien moeten we dat eens 
door K3 laten inzingen…”

Risico
Sinds kort brengt Studio 100, in samenwerking met 
Easy Interactive, ook games uit. “Dat is voor ons heel 
moeilijk, omdat de ontwikkelingskosten erg hoog zijn. 
Je markt moet dan voldoende groot zijn en je charac-
ter populair genoeg. In Vlaanderen en Nederland wo-
nen 25 miljoen mensen en dat is net voldoende. Wij 
hebben altijd moeten concurreren met spellen die 

worden gemaakt voor de hele wereld. Maar van bij-
voorbeeld Big & Small, dat geplaatst wordt in Groot-
Brittannië, Vlaanderen, Duitsland en Turkije, kun je 
wel een spel gaan ontwikkelen, omdat de markt vele 
malen groter is.”

Verhulst maakt zich niet druk over het feit dat de 
Nederlandse box o�  ce van Plop En De Kabouterschat 
(een remake van de eerste Kabouter Plop-� lm uit 
1999) niet best is. Na twee weken bedroeg de omzet 
nog geen €54.000,-. “In Vlaanderen zijn nu 20.000 
kaartjes verkocht, het weer is goed voor de bioscoop 
en de zomer is nog jong. Wij gaan ons doel – 80.000 
tickets in Vlaanderen – ongetwijfeld bereiken. 
Bovendien: er is wel geïnvesteerd in vernieuwde ef-
fecten en een betere geluidskwaliteit, maar het risico 

is vrij beperkt. De box o�  ce is voor ons ook veel min-
der belangrijk dan de dvd-verkoop. Deze remake was 
voor ons een probeersel. De � lm stamt uit 1999 en in 
de tussenliggende tijd is de doelgroep volledig 
‘vernieuwd’.”

Verbreding
Hoewel Studio 100 bekendstaat om zijn kinderpro-
gramma’s, is het ook altijd bezig geweest met het 
ontwikkelen van programma’s voor volwassenen. 
Omwille van een duidelijk onderscheid gebeurt dat 
onder een andere naam en is een joint venture ge-
start met tv-producent DED's it Productions. Een 

probleem dat daarbij ervaren wordt, is dat op de tv-
markt veel gewerkt wordt met grote, wereldwijde 
formats, die meestal door grote productiehuizen als 
Endemol worden gemaakt. Er is daarom weinig ruim-
te voor originele formats van kleine zelfstandige be-
drijven. Desondanks, zegt Verhulst, begint DED’s it 
langzaam voet aan de grond te krijgen. Dit najaar zal 
een aantal nieuwe producties door de Belgische 
zender VTM worden uitgezonden.
De kerndoelgroep zijn voor Studio 100 echter nog al-
tijd de drie- tot twaal� arigen. De hitserie Het Huis 
Anubis mikt op een iets oudere doelgroep (tot zes-
tien jaar), maar een echte verschuiving is niet de 
bedoeling. Hooguit een verbreding. “Dat geldt bij-
voorbeeld ook voor Plopsaland. Het ligt voor een 
dertien- of veertienjarige ‘gevoelig’ om hierheen te 

komen. Daarom komt er volgend jaar, bij het tienja-
rig bestaan, een wat heftiger attractie (een roller-
coaster, WS). Er worden in België per jaar 100.000 
kinderen geboren, dus als je je doelgroep met één 
jaar kunt verbreden, groei je in potentie met 100.000 
mensen. Maar we blijven een familiepretpark en wil-
len niet dat tieners hier alleen of met elkaar komen. 
Dat geeft een heel andere sfeer in het park.”

Verwend
In 2009 komt Plopsaland ook naar Nederland. Naar 
Coevorden om precies te zijn. Voor deze locatie is 
gekozen omdat die niet te dicht bij de bestaande lo-
caties ligt, waar ook veel Nederlanders naartoe ko-
men. Coevorden ligt naast Center Parcs, dat bijna 
het hele jaar volgeboekt is. Er is een samenwerking 
met dat park opgezet, die een goede toestroom van 
gasten teweeg moet brengen. Dankzij de investe-
ring van twee privépartners werd het project haal-
baar, waarbij de gemeente zich bereid heeft 
getoond bepaalde infrastructurele zaken aan te 
passen. Dat zijn een paar van de voornaamste voor-
waarden voor Studio 100 om ergens een park te 
beginnen. Daarbij wordt er ook op gelet dat er vol-
doende mensen in een bepaalde straal rondom het 
park wonen. “In dat kader is het een beetje vreemd 
dat de helft van de inwoners rondom De Panne (aan 
de Belgische kust, WS) vis is”, grapt Verhulst. Plannen 
voor meer Nederlandse parken zijn er voorlopig 
niet, maar als die er komen, dan is dat per de� nitie 
niet bij de grote steden. “De mensen daar zijn vaak 
verwend met alle mogelijkheden tot entertainment 
die zij hebben. Inwoners van Zwolle of Groningen 
vinden het fantastisch dat je de moeite doet hele-
maal naar hen toe te komen.” ◼

“Wij zijn goed in een hype creëren en 
een concept dan op niveau houden ”

▶ ■ ◀

▶ Studio 100
Jaaromzet:  €50 miljoen (verwachting 

2008, excl. pretparken)
B vs. NL: ruwweg 60/40 (in omzet)
Waarde: €65,2 miljoen (balanstotaal 

per 31/12/07, excl. 
pretparken)

Medewerkers: ongeveer 330 personen

Televisie en � lm: 14%
Theater:  30%
Audio/video: 17%
Licenties: 13%
Merchandising: 19%
Uitgeverij: 7%

▶ Kabouter Plop
▶ K3
▶ Bumba
▶ Het Huis Anubis
▶ Samson & Gert

Vijf grootste concepten

Omzetverhouding (2007)

Studio 100
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