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hem al van kinds af aan. Zijn keuze voor de opleiding handelswetenschap-
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pen aan HoGent tijdens zijn hogere studies was dan ook vanzelfsprekend.
Reeds tijdens zijn studies was hij, mede door de invloed van het Centrum
voor Ondernemen aan HoGent, sterk bezig met het uitwerken van onder-
nemingsplannen. Zo kwam hij in contact met tal van organisaties die hem
verder hielpen zijn ideeén te ontwikkelen.

Deze passie voor het ondernemen kon hij nadien voortzetten als stafme-
dewerker bij het Centrum voor Ondernemen. Zijn doel daar was om zowel
studenten als medewerkers van HoGent aan te zetten tot het ondernemen
en hen daarbij te ondersteunen. Vanuit het Centrum voor Ondernemen
was hij ook actief in het brugproject BRIDEE. BRIDEE brengt onderne-
mers met een vernieuwend idee samen met getalenteerde studenten eco-
nomie en studenten productontwikkeling in multidisciplinaire teams.

Koen Meganck

Koen Meganck, oprichter van SMARTdoc, is een autoriteit in document ma-
nagement. Voor hij in 2006 SMARTdoc oprichtte, had hij al langdurig erva-
ring met het intelligent verwerken van informatie die in documenten vervat
zit. Niet alleen in de medische sector, maar ook in de grafische sector heeft
Koen meer dan twintig jaar ervaring. Met SMARTdoc wordt deze ervaring
gebundeld in een software-pakket dat alles biedt dat een kmo nodig heeft
om zijn papierberg op een eenvoudige, maar intelligente manier te beheren.

Jaak Neyns

Jaak Neyns, fulfilment manager bij SMARTdoc, heeft ruime ervaring met
het implementeren van software-pakketten en vooral met het begeleiden van
gebruikers bij de start van een nieuwe omgeving. Jaak verzorgt al ruim vijf-
entwintig jaar opleidingen in bedrijven op alle niveaus. Hij heeft zich de laat-
ste jaren gespecialiseerd in projectmanagement en fulfilment management.

Jaak en Koen bundelen samen hun ervaring om SMARTdoc zo nauw mo-
gelijk aan te laten sluiten bij de behoeften van de klant en alles in een zeer
gebruiksvriendelijk jasje te gieten.

Frank Peeters

Frank Peeters is sinds 1982 werkzaam in de ICT-sector en gespecialiseerd
binnen het domein van managementinformatiesystemen. Hij begint zijn
loopbaan bij het Amerikaanse bedrijf Comshare, waar hij in 1985 algemeen
directeur wordt, eerst van Belgié€, nadien van de Benelux. In 1993 start hij
zijn eigen bedrijf onder de naam Aexis en hij opent filialen in Nederland,



