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Ondernemen

Wafelbak 
via de 
webshop

Bijna 4.500 euro voor een pa-
tiëntenvereniging van men-
sen met overdruksyndroom,
ruim 3.000 euro voor de ge-
meentelijke basisschool van
Huizingen en 2.700 euro om

de Jamboree van de scouts van Vremde-
Boechout te financieren. Trooper.be houdt
op zijn homepage netjes bij welke vereni-
gingen via zijn platform het meeste geld
hebben opgehaald.

Als u nu spontaan denkt aan een grote
wafelbak of een mosselfestijn, dan bent u
wellicht nog niet vertrouwd met het idee
achter Trooper. De start-up bedacht een
systeem om verenigingen geld te laten ver-
dienen door mensen online te doen shop-
pen. Gebruikers van Trooper kunnen één
of meer verenigingen kiezen die ze willen
steunen. Telkens als iemand op een aange-
sloten webshop een bestelling plaatst,
gaat een percentage van het aankoop -
bedrag naar de gekozen vereniging(en).

‘Het idee voor Trooper ontstond na een
brand in de Chiro-lokalen in Humbeek’,
zeggen de medeoprichters Elisabet Lamo-
te en Jan Dejonghe, die behalve onder -
nemer ook creatief directeur is bij het 
reclamebureau BBDO Brussels. ‘Om geld
in te zamelen bedachten we een truc om
gebruik te maken van het systeem van affi-
liate marketing (vorm van internetmarke-
ting waarbij adverteerders hun partners belo-
nen voor verkopen die via hen komen, red.)
van de Nederlandse webshop Bol.com. We
maakten een website vanwaar we shop-
pers doorstuurden naar Bol.com, om zo de
commissie op te strijken.’

De titel Belgium’s New Brand of the Year 2018, een initiatief van De Tijd en de marketing -
vereniging BAM, gaat dit jaar naar Trooper. De Vlaams-Brabantse start-up bedacht een inventieve
manier om het verenigingsleven te financieren. WIM DE PRETER

Vanuit dat simpele idee groeide een
schaalbaar platform dat e-commerce ver-
zoent met een sociale missie. Verenigingen
die zich op Trooper aanmelden, hebben er
alle belang bij om hun leden en sympathi-
santen ertoe aan te zetten via Trooper te
shoppen. Een groot deel van het marke-
tingwerk gebeurt dus door de community.
De start-up telt zelf een handvol werk -
nemers, die vooral bezig zijn met commu-
nicatie en het promoten van het merk via
sociale media of lokale evenementen. 

Het platform telt intussen meer dan
3.000 aangesloten verenigingen en ruim
200 gelieerde webshops. Daar zijn ook
grote namen bij zoals Booking.com, Cool-
blue en Collect&Go (Colruyt). De Neder-
landse reus Bol.com haakte intussen wel af
en ook het Duitse Zalando doet niet mee.
‘De webshops betalen 4 à 5 procent com-
missie. Daarvan gaat driekwart naar de
verenigingen en een kwart naar Trooper’,
zegt Lamote. 

De resultaten mogen er zijn: bij de start
in augustus 2017 haalde Trooper amper
1.000 euro op voor zijn verenigingen, een
jaar later al 62.000 euro. ‘Gemiddeld zitten
we aan 30 euro per vereniging per maand.
Dat lijkt niet veel, maar voor die verenigin-
gen maakt het een groot verschil.’

Ook opmerkelijk is de steun van Studio
100-oprichter Gert Verhulst, die het bedrijf
hielp groeien met een viraal filmpje op so-
ciale media. Studio 100 investeerde een
jaar geleden 250.000 euro. De start-up
hoopt de komende maanden ook in Frans-
talig België aan de bak te komen, en van-
daar nog Europese landen te verkennen.

Trooper kreeg zowel van de vakjury als
van de lezers van De Tijd en L’Echo het
hoogste aantal punten van de vijf finalis-
ten.

Bij de start in augustus 2017
haalde Trooper amper 
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DE ANDERE FINALISTEN

DRIVITY

Rijcoach voor 
heftruckchauffeurs

Met Drivity zat er dit jaar ook
een volbloed business-to-
businessverhaal bij de finalis-

ten. De start-up ontwikkelde hard- en
software om het rijgedrag van chauf-
feurs van heftrucks en andere interne
transportmiddelen van bedrijven in
kaart te brengen. De technologie wordt
altijd aangeboden in combinatie met
een coachingtraject. Drivity helpt be-
drijven zo het aantal ongevallen op de
werkvloer te verminderen en op een
duurzamere manier met hun interne
transportmiddelen om te gaan. 

‘De meeste fabrikanten van hef-
trucks hebben hun eigen systemen,
maar die meten het rijgedrag van een
voertuig, niet van een chauffeur’, zegt
oprichter Koen Terryn. ‘Daar zijn we
uniek in.’

Terryn runde aanvankelijk een op-
leidingscentrum en koos er in 2016
voor zijn concept als een nieuw merk te
ontwikkelen. Hij slaagde erin enkele
grote klanten binnen te halen. De tapij-
tenreus Balta werkt al in meerdere ves-
tigingen met het systeem van Drivity.
Het bedrijfje werkte ook voor Tessen-
derlo Chemie, 3M en het Limburgse
voedingsbedrijf Limelco.

WOOCLAP

Les geven met 
de smartphone

In Franse klaslokalen werd de smart-
phone dit jaar verbannen, maar
voor de Brusselse start-up Wooclap

is het juist een onmisbaar toestel om
studenten bij de les te houden. Het be-
drijfje ontwikkelde een platform waar-
mee lesgevers interactief kunnen com-
municeren met hun studenten. Ze kun-
nen bijvoorbeeld live polls organiseren
of vragen stellen over de geziene leer-
stof, om te checken of de klas alles
goed begrepen heeft.

Wooclap werd in 2015 gelanceerd en
wordt al door zowat 60.000 lesgevers
gebruikt. Het bedrijfje mikt vooral op
het hoger onderwijs, maar ook grote
bedrijven willen het platform gebrui-
ken. Onlangs sloot het een deal met 
Microsoft, dat Wooclap integreert 
in zijn bekende presentatiesoftware
Powerpoint.

Oprichter Sébastien Lebbe wil vol-
gend jaar ook de applicatie Wooflash
uitbrengen, een platform waarop les-
gevers inhoud kunnen plaatsen zodat
studenten er ook buiten de lesuren
mee aan de slag kunnen. 

Het bedrijf werkt ook aan een nieu-
we kapitaalronde, nadat het eerder dit
jaar 350.000 euro had opgehaald.

GEMINI

Steentjes met 
een verhaal

Natuurstenen armbandjes voor
mannen zijn wellicht niet het
eerste waar u aan denkt om een

nieuw en sterk merk in de markt te 
zetten. Toch is de jonge dertiger Arne
Schelkens daarmee bezig. De voormali-
ge KBC-bankier nam twee jaar geleden
het bedrijfje Gemini over van de twee
oprichters, die te weinig tijd hadden
om zich met het merk bezig te houden.
Schelkens zag er naar eigen zeggen een
‘ruwe diamant’ in, die hij met een in-
grijpende rebranding weer tot leven
kon wekken.

Hij positioneerde de armbandjes 
resoluut als een luxeaccessoire voor
jonge mannen. Hij liet de steentjes een
eigen verhaal vertellen waarmee de
drager zich kan associëren. Die verha-
len vertelt Gemini in een strak gestyle-
de catalogus en in mooie natuurfoto’s
en video’s, die de klanten tonen waar
de stenen vandaan komen. Gemini
speelt in op de hang naar avontuur en
reizen van zijn doelpubliek. Ook be-
kende influencers zoals de tv-figuur
Bartel Van Riet hielpen het merk be-
kendheid te krijgen.

De marketingcocktail sloeg aan. 
Gemini kon zijn verkoop het afgelopen
jaar verdrievoudigen tot 170.000 stuks
en groeit zonder extern kapitaal door
naar 1,6 miljoen euro omzet. Het be-
drijf heeft nu ook zijn zinnen gezet op
het buitenland, en nam onlangs een
bedrijfje over dat natuurstenen covers
maakt voor smartphones en tablets.

MANHATTN’S

Burgers met 
New Yorkse twist

Dat er een markt is voor de bete-
re hamburger, bewijst het suc-
ces van relatief nieuwe ketens

als Ellis Gourmet Burger, De Burgerij
en nu ook Manhattn’s. Ze baten alle-
maal een restaurantconcept uit dat het
midden houdt tussen de klassieke
brasserie en de bekende fastfood -
burgertent. 

Oprichter Jerome (Jerry) Vander-
meulen kwam op het idee voor Man-
hattn’s nadat hij in New York met suc-
ces het Belgische wafelmerk Wafels &
Dinges op de kaart had gezet. ‘Ik wilde
nu eens het omgekeerde doen: een ty-
pische New Yorkse eetervaring exporte-
ren naar België.’ Hij haalde zijn broer
Philippe (Phil) aan boord, die verant-
woordelijk is voor het culinaire luik.

De restaurants van Manhattn’s ser-
veren een luxeburger met uitsluitend
verse ingrediënten en vlees van Ierse
Angus-runderen, in een decor geïnspi-
reerd door de typisch New Yorkse ar-
chitectuur. Het personeel wordt gese-
lecteerd op de hartelijkheid en het en-
thousiasme die zo typisch zijn voor de
(betere) Amerikaanse horecazaak. 

Ook met zijn locaties onderscheidt
Manhattn’s zich van de concurrentie.
De keten kiest resoluut voor toploca-
ties in de grootste steden, zoals de
Louizalaan in Brussel, de Antwerpse
Groenplaats en de Gentse Graslei, waar
het restaurant het pand van het restau-
rant Belga Queen overnam.

Trooper bedacht een systeem om (jeugd)verenigingen geld te laten verdienen door mensen online te doen shoppen. © KATRIJN VAN GIEL/ID


