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Het ICB streeft steeds naar betrouwbaarheid van de gepubliceerde informatie en stelt haar brochures 

samen met de grootste zorg. Niettemin neemt het ICB geen verantwoordelijkheid voor de actualiteit, de 

juistheid, de volledigheid en de kwaliteit van de inhoud. Deze brochure is een bron van algemene 

informatie en betreft op geen enkele manier de particuliere situatie van een natuurlijke of rechtspersoon 

en dient derhalve niet als een vervanging van een professioneel advies.  

Niets uit deze publicatie mag worden gereproduceerd, opgeslagen of overgedragen in welke vorm of op 

welke wijze dan ook, elektronisch, mechanisch of door middel van fotokopieën, zonder voorafgaandelijke 

schriftelijke toestemming van het ICB. 
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Executive summary 
Het onderzoek naar de concurrentiepositie van de autocar start van de vaststelling dat het marktaandeel 

van de autocardiensten in de reismarkt aan het teruglopen is sinds het begin van de jaren ’90. Om deze 

negatieve evolutie om te buigen moeten verschillende maatregelen getroffen worden, zowel op het vlak 

van communicatie, marketing als het ontwikkelen van nieuwe producten. De verschillende actoren in het 

veld moeten daarom ook weten welke de verschillende elementen zijn die de consument kunnen 

overtuigen om een autocar te gebruiken en welke hen kunnen afschrikken. 

Ten einde op die vragen te kunnen antwoorden hebben we een keuze-experiment georganiseerd. We 

toonden aan de deelnemers reizen naar vijf verschillende bestemmingen, namelijk Parijs, Rijsel, Frankfurt, 

Keulen en Amsterdam. De reizigers hadden de keuze tussen negen opstapplaatsen in België: Brugge, 

Gent, Antwerpen, Charleroi, Brussel, Hasselt, Namen, Luik en Aarlen. De duur van de reis varieerde tussen 

een klein uur en 6 uur en 40 minuten en de prijs tussen 6 euro en 37 euro. Ook het service niveau varieerde 

tussen de aangeboden reizen. In bepaalde gevallen was de autocar uitgerust met wifi en/of een individueel 

stopcontact. Soms werd een warme maaltijd aan boord aangeboden, soms was er geen catering, 

enzoverder. Ongeveer 300 reizigers namen deel aan de studie waarvan een derde zich verplaatst voor 

professionele redenen, een derde om vrienden of familie te bezoeken en een derde in het kader van 

toerisme. 

De resultaten hebben uitgewezen dat een grote groep reizigers bereid is om zich met de autocar te 

verplaatsen. Prijs is de belangrijkste factor om de consument te overtuigen, maar het belang ervan neemt 

af naar mate het bestudeerde traject langer wordt. De populariteit van de autocar is het hoogst voor reizen 

tussen 2 en 5 uur en dus minder voor de zeer korte en zeer lange trajecten. 

Beenruimte is het derde meest invloedrijke element bij de keuze voor de autocar en het belangrijkste 

element van de uitrusting van het voertuig. De oudste generaties en de meest frequente reizigers zijn de 

categorieën van consumenten die het meest worden aangetrokken door luxueuze beenruimte. Ook 

catering aan boord van het voertuig kan reizigers aantrekken, maar de meest frequente reizigers en 

zakenreizigers worden er minder van overtuigd. Wifi trekt voornamelijk de zakenreizigers aan, maar de 

oudste generatie is er dan weer minder geïnteresseerd. De beschikbaarheid van een stopcontact op het 

voertuig is het minst doorslaggevende element, maar het belang ervan en de betalingsbereidheid nemen 

toe naar mate het bestudeerde traject langer wordt. Ten slotte is een individueel entertainmentsysteem 

voornamelijk interessant voor frequente reizigers. In zijn geheel bekeken is de invloed van zo’n systeem 

echter eerder beperkt. 

  



 

DE COMPETITIVITEIT VAN DE AUTOCARSECTOR | Onderzoeksrapport 

1. Doelstellingen en methodologie 
1.1 Recente evoluties op de autocarmarkt 
De autocarmarkt is reeds twee decennia aan het dalen. Het aantal lange vakanties per autocar is gedaald 

van 1 250 000 in 1994 naar minder dan 500 000 in 2014. Het marktaandeel is gedaald van ongeveer 12% 

aan het begin van de jaren ’90 naar 4.5% in 2014. Voor korte reizen kunnen we dezelfde vaststelling maken. 

Deze daling van het marktaandeel én van de volumes kan worden vastgesteld bij alle marktsegmenten en 

bij alle doelgroepen. 

 
Figuur 1: Lange reizen per transportmodus in België (Bron: WES 2015) 

 

De autocarsector werd geconfronteerd met een sterke concurrentie van andere transportmodi. De lage 

kosten luchtvaartmaatschappijen hebben een belangrijk deel van de traditionele klanten van de 

autocarbedrijven overgenomen. De steeds verdere verspreiding van de bedrijfswagens heeft de positie 

van de wagen verder ondersteund. Het high-end gedeelte van de markt heeft dan weer geleden onder de 

steeds sterkere competitie van het vliegtuig en de tgv. 

De consumenten die trouw gebleven zijn aan de markt zijn vaak traditioneel en conservatief: ze kopen 

minder online en meer via reisagenten, ze verkiezen traditionele bestemmingen en ze zijn minder 

geïnteresseerd in moderne technologieën (WES 2015). Op die manier zit de sector gevangen in een 

vicieuze cirkel: het traditionele klantenbestand ontmoedigd investeringen in moderne marketing, 

innovatieve technologieën en de nieuwste reisconcepten. Een conservatie sector trekt op zijn beurt dan 

weer weinig nieuwe klanten aan, wat verder het belang van het traditionele publiek versterkt. Ten einde 

deze vicieuze cirkel te doorbreken zou de sector meer moeten investeren in de ontwikkeling van nieuwe 

producten en zijn verkoopstrategie moeten aanpassen aan de noden van de hedendaagse reiziger. 

De introductie van nieuwe marketing technieken en hippe reisconcepten vormt een deel van de oplossing, 

maar zal zonder twijfel onvoldoende zijn. Een andere vraag die zich stelt is die van de positie van de autocar 

als transportmiddel ten opzichte van de andere transportmiddelen. Zijn er nog voldoende mensen die 
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bereid zijn om met de autocar te reizen als de mogelijkheid hen geboden wordt? Zijn er nog additionele 

diensten die de reizigers kunnen overtuigen om de autocar te nemen en welke elementen kunnen hen er 

eventueel van weerhouden om dat te doen? Vooral voor de bedrijven die zich toespitsen op het transport 

(zonder zelf reizen te organiseren) zijn de antwoorden op die vragen van groot belang. 

Het doel van deze studie is net om op die vragen te antwoorden. Met andere woorden, we willen de 

parameters identificeren en kwantificeren die een invloed hebben op de concurrentiepositie van de 

autocar ten opzichte van de andere transportmodi. Bovendien willen we onderzoeken welk aandeel van 

de reizigers overtuigd kan worden om de autocar te nemen en wat hun betalingsbereidheid is met 

betrekking tot additionele diensten aan boord van de autocar. 

1.2 Methodologie 
Om de vragen die hierboven werden gesteld te beantwoorden kunnen twee strategieën gevolgd worden. 

De eerste strategie bestaat erin om direct vragen te stellen aan de consumenten. Bijvoorbeeld vragen naar 

de maximale afstand die een passagier wil afleggen per autocar of als hij denkt dat wifi aan boord een 

interessante dienst is of niet. Het grote nadeel van deze aanpak is dat de validiteit van de antwoorden niet 

gegarandeerd is. Deze vragen weerspiegelen onvoldoende de keuzesituatie waar reizigers in de realiteit 

zich in bevinden. Bovendien gaat men er bij deze aanpak van uit dat een consument zich bewust is van de 

redenen van zijn keuze en die dan ook duidelijk kan expliciteren. Dit staat echter haaks op inzichten uit de 

micro-economie dat de keuze van de consument voor een groot stuk een (semi-)onbewust proces is 

(Samson 2015). Met andere woorden, dergelijke vragen zijn te abstract en de antwoorden kunnen daarom 

slechts in zeer beperkte mate het effectieve gedrag van de consument voorspellen. 

Een andere strategie om dit probleem aan te pakken is het organiseren van een discrete keuze experiment 

(DCE, ook wel conjoint analyse). Bij een dergelijk experiment moeten de deelnemers een reeks keuzen 

maken tussen verschillende opties (bijvoorbeeld, tussen verschillende autocarreizen). In iedere keuzeset 

worden een aantal producten of diensten voorgesteld net als de mogelijkheid om geen enkel product te 

kopen. Via een statistische analyse kunnen we vervolgens bepalen welke elementen de consument kunnen 

overtuigen om een bepaald product te kopen en tegen welke prijs. Het is bovendien ook mogelijk om na 

te gaan of consumenten met een ander profiel andere preferenties hebben en of ze meer of minder 

prijsgevoelig zijn. Omdat een DCE de reële keuzesituatie zo dicht mogelijk wil benaderen, zijn de 

conclusies meer valide dan bij directe keuzes. Het grootste nadeel van een DCE is dan weer dat de 

procedure voor de onderzoeker veel complexer is en het onderzoek zelf daarom veel duurder. 

 
Figuur 2: Voorbeeld van een oefening uit de DCE 
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Voor deze studie hebben we ervoor gekozen om met een DCE te werken. We hebben aan een steekproef 

van Belgische reizigers gevraagd of ze bereid waren om een autocar te gebruiken voor een verplaatsing 

naar een stad zoals Parijs, Amsterdam of Keulen. De steekproef werd aangekocht via het 

marktonderzoeksbureau GfK. Enkel de consumenten die positief antwoorden op onze eerste vraag 

werden uitgenodigd om deel te nemen aan het experiment. Een dergelijke preselectie wordt vaak 

uitgevoerd omdat niet-geïnteresseerde consumenten geen extra informatie geven over het product (ze 

zullen normaal gezien altijd voor de optie “een andere modus” kiezen. We hebben reizen aangeboden naar 

vijf verschillende bestemmingen, namelijk Parijs, Rijsel, Frankfurt, Keulen en Amsterdam. De reizigers 

hadden de keuze tussen negen opstapplaatsen in België: Brugge, Gent, Antwerpen, Charleroi, Brussel, 

Hasselt, Namen, Luik en Aarlen. De gekozen opstapplaats bleef gedurende het volledige experiment 

dezelfde. 

 
Figuur 3: Het verschil tussen collectief en individueel entertainment 

Een voorbeeld van een oefening die aan de deelnemers van het experiment werd voorgelegd wordt 

weergegeven op Figuur 2. De duur van de reis varieerde tussen een klein uur en 6 uur 40 minuten en de 

prijs tussen 6 euro en 37 euro. Ook het service-level varieerde tussen de verschillende reizen. In bepaalde 

gevallen werd de autocar uitgerust met wifi en een stopcontact. Soms was er geen catering aan boord, 

soms werden snacks geserveerd en soms een warme maaltijd. Het entertainment was individueel of 

collectief en de beenruimte was ofwel standaard of luxueus. Er werden foto’s gebruikt om het verschil 

tussen een collectief en individueel entertainment systeem duidelijk te maken (Figuur 3). Op dezelfde 

manier werd het verschil tussen standaard en luxueuze beenruimte duidelijk gemaakt (Figuur 4). 

Een steekproef van 300 personen nam deel aan het experiment. Een derde van de deelnemers verplaatste 

zich voor professionele redenen, een derde om vrienden of familie te bezoeken en de laatste groep om 

toeristische redenen. Er werden een aantal demografische vragen gesteld om het profiel van de reizigers 

te kunnen bepalen. 

Voor deze oefening deed het ICB een beroep op externe partners. Zoals reeds eerder vermeld werden de 

deelnemers aan het experiment gerekruteerd via het studiebureau GfK. De programmatie van de conjoint 

werd gerealiseerd door Solutions-2, een bedrijf gespecialiseerd in dergelijke analyses. Het experiment zelf 

werd ontworpen in nauwe samenwerking met Roselinde Kessels, doctor assistent verbonden aan het 
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departement economie van de Universiteit Antwerpen. Ten slotte deden we een beroep op Professor dr. 

Witlox en dr. Véronique Van Acker voor inhoudelijk advies. 

 
Figuur 4: Het verschil tussen standaard beenruimte en luxueuze beenruimte 

 

2. Op zoek naar onontgonnen grond: de potentiële 
markt voor de autocar 
Volgens het onderzoek van het WES (2015) is het marktaandeel van de autocar beperkt tot 4.5% voor lange 

reizen en 5% voor korte reizen. Verschillende redenen kunnen verklaren waarom mensen vaak niet voor 

 

 
Figuur 5: Percentage van Belgische reizigers dat bereid is met de autocar te reizen 

de autocar kiezen: misschien bestaat de autocardienst niet of is de reiziger er niet van op de hoogte. 

Misschien vindt hij dat de reis per autocar te lang duurt of niet luxueus genoeg is of heeft hij toegang tot 

een goedkoper transportmiddel (bedrijfswagen, …), of misschien doet hij het niet voor een combinatie van 

al deze redenen. Sommige reizigers kunnen tegen bepaalde voorwaarden wel overtuigd worden om voor 



 

DE COMPETITIVITEIT VAN DE AUTOCARSECTOR | Onderzoeksrapport 

de autocar te kiezen: een hoger service niveau, een snellere verbinding, een lagere prijs of simpelweg door 

het verhogen van de kennis over het onderwerp. Andere reizigers zijn dan weer echt sceptisch en zullen 

nooit overtuigd worden. 

Ten einde een inschatting te kunnen maken van de potentiële markt voor de autocar hebben we aan de 

deelnemers van onze studie gevraagd of ze soms reizen naar steden zoals Parijs, Amsterdam of Keulen 

voor professionele redenen, om vrienden of familie te bezoeken of voor het plezier. Wie positief 

antwoorde op deze vraag werd vervolgens gevraagd of ze zouden overwegen om een dergelijke reis met 

een autocar te maken. Figuur 5 toont het antwoord op die vraag. Van de zakenreizigers antwoordde 44% 

“ja, onder bepaalde voorwaarden”. Voor bezoekreizen heeft 39% positief geantwoord en voor de 

toeristische reizen 58%. 

 
Figuur 6: Aandeel van de reizigers dat overweegt met de reisbus op vakantie te gaan (ICB & Thomas More 2015) 

Deze cijfers liggen in de lijn van de resultaten van een ander marktonderzoek dat in de loop van 2015 werd 

georganiseerd (cf. Figuur 6). Ze tonen aan dat ongeveer de helft van de reizigers niet weigerachtig staat 

tegenover de autocar. Dat wil niet zeggen dat de sector op een dag de helft van de reismarkt zal 

vertegenwoordigen, maar eerder dat de helft van de reizigers, onder bepaalde voorwaarden en in 

bepaalde contexten, verleid kunnen worden door de autocar. Met andere woorden, het is als het ware de 

uiterste grens van de reismarkt die door de sector bespeeld kan worden. 

3. Prijs als doorslaggevende factor 
Het idee dat aan de basis ligt van discrete keuze analyse is dat ieder alternatief (d.w.z., ieder product of 

iedere dienst) dat aan de consumenten gepresenteerd wordt een ander nut heeft voor die consumenten. 

De consument zal voor dat alternatief kiezen dat hem de hoogste nut oplevert. Het nut van het product 

hangt dan weer af van de kenmerken ervan. Door de keuze van de consumenten te observeren samen met 

de kenmerken van de alternatieven, kunnen we afleiden in welke mate de gemanipuleerde 

karakteristieken invloed uitoefenen op de keuze voor een bepaald alternatief. 

De kenmerken van de reis die in het experiment bestudeerd werden zijn de prijs, de duur van de rit, de 

beenruimte (luxueus of standaard), het entertainment systeem (collectief of individueel), de catering 

(niets, snacks of een warme maaltijd), de beschikbaarheid van wifi en van een individueel stopcontact. 

Tabel 1 toont het relatieve belang van de verschillende karakteristieken voor de consument. De 
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gepresenteerde percentages kunnen geïnterpreteerd worden als dat deel van het nut van de autocarreis 

dat gelinkt kan worden aan het specifieke kenmerk1.  

  
Amsterdam Keulen Frankfurt Rijsel Parijs Gemiddeld 

Prijs 76.6% 58.5% 54.9% 64.7% 63.2% 63.6% 

Duur*Opstapplaats 12.9% 24.3% 22.8% 21.2% 12.6% 18.8% 

Beenruimte 5.7% 11.3% 7.8% 4.4% 8.8% 7.6% 

Catering 1.9% 1.8% 9.1% 7.9% 7.4% 5.6% 

wifi 0.9% 3.3% 2.8% 1.4% 1.4% 2.0% 

Entertainment 1.6% 0.7% 1.2% 0.1% 4.7% 1.7% 

Stopcontact 0.4% 0.0% 1.4% 0.2% 1.9% 0.8% 

Tabel 1: Relatief belang van de verschillende bestudeerde kenmerken voor de keuze van de reiziger 

De prijs is het belangrijkste element voor alle bestemmingen: de prijs verklaart het best waarom reizigers 

kiezen voor de bus dan wel voor een ander vervoersmiddel. Tussen 55% en 77% van het nut van een 

bepaalde autocarreis wordt verklaard door de prijs. Het belang van de prijs wordt ook geïllustreerd door 

Figuur 7 die het effect weergeeft van een prijsverandering op het marktaandeel van de autocar. Om dit 

effect makkelijker te kunnen interpreteren worden de gepresenteerde prijzen getoond in Tabel 2. 

 
Figuur 7: Effect van een prijsverandering op het geschatte marktaandeel 

Zoals we op de figuur kunnen zien is er een aanzienlijk verschil tussen de bestemmingen. Ten einde die 

verschillen beter te kunnen begrijpen hebben we onderzocht of er een relatie bestaat tussen de 
 

  
Goedkoop Gemiddeld Duur 

Rijsel  € 7.91   € 15.82   € 23.72  

Amsterdam  € 11.04   € 22.08   € 33.12  

Keulen  € 11.41   € 22.81   € 34.22  

Parijs  € 12.22   € 24.44   € 36.67  

Frankfurt  € 12.06   € 24.12   € 36.18  

Tabel 2: Gepresenteerde prijzen voor trajecten vanuit Brussel 

                                                                    

1 Heel exact is het percentage voor een bepaalde karakteristiek gelijk aan dat deel van de door het statistisch 
model verklaarde utiliteit, dat verklaart wordt door de specifieke karakteristiek. Een statistisch model is immers 
nooit in staat om de totaliteit van de geobserveerde keuzes (of anders gezegd, de totaliteit van de utiliteiten) te 
verklaren. 
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gemiddelde afstand over de verschillende vertrekpunten en het belang van de prijs. Figuur 8 toont dat naar 

mate de afstand toeneemt, het belang van de prijs afneemt: voor elke 100 kilometer dat een reis langer 

wordt, daalt het belang van de prijs met 4 procentpunten. 

Natuurlijk is de afstand niet het enige element dat een rol speelt. Amsterdam en Parijs bevinden zich boven 

de regressielijn, wat erop duidt dat de prijsgevoeligheid er hoger is dan we op basis van de afstand tot de 

bestemming zouden verwachten. Een mogelijke verklaring is dat er voor deze bestemmingen een groter 

aanbod is van de concurrerende modi en dus een sterkere competitie tussen de modi. 

 

Figuur 8 : Relatie tussen het belang van de prijs en de gemiddelde afstand naar de bestemming 

Naar mate de afstand langer word, wordt de prijs minder belangrijkrijk en het serviceniveau belangrijker 

(cf. Figuur 5). Beenruimte is over het algemeen het derde belangrijkste element, gevolgd door catering, 

wifi, entertainment en een stopcontact. 

 
Figuur 9: Relatie tussen de gemiddelde afstand en het belang van het serviceniveau 

Het gegeven dat de prijs minder belangrijk en het serviceniveau belangrijker wordt, kan op twee manieren 

geïnterpreteerd worden. Aan de ene kant kunnen we besluiten dat de ondernemers die actief zijn op de 

lange afstand meer baat hebben bij investeringen in de service aan boord van hun voertuigen. Aan de 

andere kant kunnen we ook besluiten dat ondernemers die zich niet willen focussen op prijs, zich eerder 

moeten richten op de lange afstand. 
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4. Duur, commerciële snelheid, vertrekpunt en 
bestemming: een complexe puzzel 
De invloed van de duur van een reis kan niet apart gezien worden van de invloed van het vertrekpunt en de 

bestemming. Er is namelijk een complexe relatie tussen het vertrekpunt, de duur en de commerciële 

snelheid. Met gemiddeld 20% van het verklaarde nut is het gecombineerde effect van duur en bestemming 

de tweede belangrijkste factor in de keuze van de consument (cf. Tabel 1). 

4.1 De duur van de reis 
Het effect van de duur van de verplaatsing op het marktaandeel hangt dus af van de bestemming en de 

opstaplocatie. Dit is een logische vaststelling, aangezien de reizigers de duur van de aangeboden 

verplaating evalueren in functie van de af te leggen afstand en de duur van hetzelfde traject met een 

concurrerende modus (zoals bijvoorbeeld de auto). 

 
Figuur 10: Algemeen effect van de duur van de reis op de populariteit van de autocar 

Zelfs al is de duur van de reis verschillend voor elk traject (dat wil zeggen, voor elke combinatie van 

vertrekpunt en bestemming), kunnen we toch iets zeggen over het algemene of gemiddelde effect van de 

duur van de reis op de populariteit van de autocar. Ten einde dit effect te illustreren tonen we op Figuur 5 

voor elk traject de duur van de reis 2  en het geschatte marktaandeel. Een regressieanalyse (R2=0.31, 

p=0.001) heeft aangetoond dat de relatie tussen die twee variabelen het best samengevat kan worden 

door de niet-lineaire curve die afgebeeld staat op Figuur 8. We stellen vast dat het marktaandeel van de 

autocar toeneemt bij een stijging van de reisduur van 1 tot 2 uur. Vanaf een reisduur van 3 uur keert de 

relatie om en zorgt een toename van de reisduur voor een afname van het marktaandeel. De autocar is 

dus het meest populair bij verplaatsingen van 2 tot 5 uur. Langere reizen zijn minder aantrekkelijk, 

waarschijnlijk omdat er andere vervoersmiddelen zijn die als sneller en/of minder comfortabel 

gepercipieerd worden. Ook de heel korte verplaatsingen zijn minder aantrekkelijk. Voor veel reizigers 

loont het niet de moeite om zicht te verplaatsen naar een vertrekpunt voor kortere trajecten. Denken we 

                                                                    

2 Gebaseerd op een commerciële snelheid van 70 kilometer per uur 
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bijvoorbeeld aan een reiziger uit Kortrijk die Brugge of Gent gekozen had als vertrekpunt en aan wie een 

reis naar Rijsel werd aangeboden. Gezien het korte traject van de reis zal voor deze reiziger de verplaatsing 

naar de opstapplaats Brugge of Gent de moeite niet waard zijn, wat ook de prijs van de busreis of het 

serviceniveau aan boord van het voertuig zou mogen zijn. 

 
Figuur 11: WTP voor iedere reductie van de reistijd met 10 minuten 

Voor een groot deel van de reizigers is de duur van de reis belangrijk en kan die een rol spelen in de keuze 

voor de autocar. De vraag is echter ook wat consumenten bereid zijn te betalen voor een snellere 

verbinding. Op Figuur 11 tonen we voor elk traject de betalingsbereidheid (ook wel Willingness To Pay of 

WTP)3 van de consument voor een vermindering van de reistijd met 10 minuten. Er is opnieuw een groot 

verschil tussen de verschillende trajecten. Een regressieanalyse (R2=0.43, p<0.001) toont aan dat er een 

complexe relatie bestaat tussen de betalingsbereidheid voor een vermindering van de reisduur aan de ene 

kant en de afgelegde afstand aan de andere. Twee verschillende mechanismen kunnen deze relatie 

verklaren. Ten eerste is, zoals we reeds eerder vermeldden, de reisduur vooral doorslaggevend voor de erg 

korte en erg lange trajecten. Dat vertaalt zich in een hogere betalingsbereidheid voor deze trajecten. Aan 

de andere kant is er de wet van het afnemend grensnut: naar mate de totale reisduur langer wordt, neemt 

de waarde van 10 minuten tijdswinst af. Het feit dat deze twee mechanismen tegelijkertijd werkzaam zijn 

verklaart waarom de WTP afneemt tussen 100 en 200 kilometer om pas daarna opnieuw te stijgen. 

4.2 De commerciële snelheid 
De duurtijden van de reizen die aan de participanten werden getoond waren gebaseerd op drie 

verschillende commerciële snelheden: 60, 70 en 80 kilometer per uur. Figuur 12 toont het effect van een 

verhoging van de commerciële snelheid op het marktaandeel. Let op, het effect wordt getoond in 

                                                                    

3 De betalingsbereidheid van de consument geeft aan hoeveel de prijs van een product mag stijgen na een 
verbetering van het product, ten einde hezelfde aantal consumenten te kunnen overtuigen. Zo geeft de 
betalingsbereidheid voor wifi aan hoeveel de prijs voor een bepaald traject kan stijgen na de introductie van wifi 
ten einde hetzelfde aantal reizen te kunnen verkopen. 
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percentages, niet in procentpunten. Met andere woorden, als het gemiddeld marktaandeel aan 60 

kilometer per uur 20% is, dan zal het aan 70 kilometer per uur 25.6% zijn. 

 

Figuur 12: Verhoging van het marktaandeel ten gevolge van een verhoging van de commerciële snelheid 

Deze resultaten tonen aan dat de commerciële snelheid een sterke invloed uitoefent op de 

aantrekkingskracht van de autocar. Aangezien de commerciële snelheid en de totale reisduur nauw met 

elkaar verweven zijn en de totale reistijd natuurlijk ook afhangt van het traject, verwachten we dat het 

effect van de snelheid zal verschillend zijn voor ieder specifiek traject. Figuur 13 toont voor ieder traject de 

afgelegde afstand en de verhoging van het marktaandeel (in procentpunten) ten gevolge van een 

verhoging van de commerciële snelheid van 60 naar 70 kilometer per uur. Een regressieanalyse (R2=0.41, 

p<0.001) legt een niet-lineaire relatie bloot tussen de afstand en het effect van een verhoging van de 

commerciële snelheid. Het effect is het grootst voor de langste reizen. Het is dus voor dit type reizen dat 

de commerciële snelheid de grootste rol speelt. Voor reizen tussen 200 en 250 kilometer is het geschatte 

 

 

Figuur 13: Relatie tussen het effect van een verhoging van de snelheid en de afstand van het traject 
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effect niet groter dan 10%, maar voor kortere reizen is het wat hoger. Zoals we eerder vermeld hebben, is 

de autocar het minst in trek voor de kortste reizen omdat de noodzakelijke verplaatsing naar het 

vertrekpunt het aanbod minder aantrekkelijk maakt. Voor deze reizen kan een verhoging van de 

commerciële snelheid de autocar toch aantrekkelijk maken. De relatie zoals we die zien op Figuur 13 is dan 

ook min of meer het omgekeerde van die op Figuur 12. Wanneer de autocar het meest populair is, is het 

effect van een stijging van de commerciële snelheid het kleinst en vice-versa. 

5. De uitrusting van de autocar: toegevoegde waarde 
voor de klant? 
5.1 Beenruimte 
Het comfortniveau van een autocar wordt voor een belangrijk deel bepaald door de beenruimte aan boord. 

Binnen ons experiment was beenruimte dan ook het derde belangrijkste element in het keuzeproces van 

de reizigers. Figuur 14 toont het effect van beenruimte op de aantrekkingskracht van de autocar: het 

aanbieden van meer luxueuze beenruimte kan, ceteris paribus, het marktaandeel doen stijgen van 28% 

naar 34%, of een stijging met 21%. 

 
Figuur 14: Het effect van beenruimte op het marktaandeel van de autocar 

De betalingsbereidheid (cf. Figuur 15) is relatief hoog: gemiddeld €5.86 (op een gemiddelde ticketprijs van 

€22.2). Voor de langere (en dus duurdere) trajecten is de WTP logischerwijze hoger. 

 
Figuur 15: WTP voor luxueuze beenruimte 
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Het service-level is niet voor alle reizigers even belangrijk. Daarom hebben we onderzocht of verschillende 

typen reizigers anders reageren op bijvoorbeeld een meer luxueuze beenruimte. Heel concreet hebben we 

gekeken naar geslacht, opleidingsniveau, professionele situatie, reismotief (toerisme, bezoekreis, 

zakenreis), reisfrequentie en generatie. De opdeling in generaties is gebaseerd op het werk van de 

Nederlandse socioloog Becker (1992). De jongste generatie die deelnam aan onze studie is de grenzenloze 

generatie, geboren tussen 1986 en 2001 en waarvan de oudste leden 30 jaar waren op het moment van het 

onderzoek. De pragmatische generatie is geboren tussen 1971 en 1985. Dit zijn dus de participanten die in 

de leeftijdscategorie van 31 tot 44 jaar zitten. Generatie NiX is geboren in de periode 1956-1970 en is dus 

tussen de 45 en 59 jaar oud. De protestgeneratie ten slotte, is geboren tussen 1940 en 1955. Het handvol 

participanten dat ouder was dan 75 jaar werd in deze groep geïntegreerd. Samen kregen ze de naam 

Protest+. 

 
Figuur 16: Verhoging van het marktaandeel dankzij de introductie van luxueuze beenruimte per generatie 

Wat beenruimte betreft was er een (statistisch) significant verschil tussen de generaties. In het algemeen 

kunnen we zeggen dat beenruimte voor de jongere generaties minder belangrijk is en het meest belangrijk 

voor generatie NiX, dus voor de cohorte tussen 45 en 59 jaar. Voor de oudste groep is beenruimte nog altijd 

heel belangrijk, maar iets minder belangrijk dan voor generatie Nix. Zelfs al is het verschil tussen de twee 

oudste generaties niet statistisch significant, het is een illustratie van het feit dat we niet gewoon van een 

leeftijdseffect kunnen spreken. Aan de ene kant is het logisch dat het comfort van de zitplaatsen 

belangrijker is voor wat oudere mensen. In het algemeen is dit ook de groep die zich wat meer luxe 

makkelijker kan veroorloven. Aan de andere kant gaat het ook over een attitude: voor generatie Nix is luxe 

in het algemeen belangrijker dan voor de generaties daarvoor. 

 
Figuur 17: Het effect van de introductie van luxueuze beenruimte naar gelang de reisfrequentie 
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Naast het verschil tussen de generaties was er ook een verschil tussen mensen die veel en weinig reizen 

(Figuur 17). We moeten er ten eerste op wijzen dat de groep participanten die maandelijks of meer reizen 

eerder beperkt is. We moeten dus voorzichtig zijn bij de interpretatie van dit resultaat. Niettemin zien we 

dat voor de groep die niet elke maand reist, het marktaandeel met een goede 20% stijgt bij de introductie 

van luxueuze beenruimte. Voor de groep die wel maandelijks of meer reist zien we echter een verhoging 

van 50%. Het moge duidelijk zijn dat frequente reizigers luxe aan boord belangrijker vinden. 

 

Figuur 18: Het effect van de introductie van luxueuze beenruimte naar gelang het reismotief 

De andere karakteristieken die hierboven werden vermeld oefenden geen statistisch significant effect uit 

op de appreciatie van extra beenruimte. Zo waren bijvoorbeeld de verschillen tussen zakenreizigers en 

andere reizigers beperkt en niet significant (Figuur 18). 

5.2 Wifi 
De passagiers van de verschillende transportmodi gebruiken steeds vaker allerhande draagbare 

elektronische apparaten tijdens een verplaatsing. Verschillende motieven liggen aan de basis van dat 

gebruik: contact onderhouden met de buitenwereld, productieve activiteiten verrichten of simpelweg 

verveling vermijden. Wat het doel ook is, reizigers ontplooien tijdens de reis allerhande digitale activiteiten 

die tot over tien jaar onmogelijk geweest zouden zijn. Het gebruik van smartphones, tablets en laptops 

genereert op zijn beurt een vraag naar mobiel dataverkeer. Transporteurs kunnen op die vraag inspelen 

door (gratis) wifi aan boord van de voertuigen te voorzien. 

 
Figuur 19: Het effect van gratis wifi op het marktaandeel 
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De vraag stelt zich echter of een dergelijke service extra consumenten kan overtuigen om voor de autocar 

te kiezen en wat ze bereid zijn om ervoor te betalen. Tabel 1 toonde ons al dat wifi niet het belangrijkste 

element is dat de keuze voor de autocar verklaart. Echter, de introductie van gratis wifi verhoogt het 

marktaandeel op alle bestemmingen met 28% tot 32%, of een verhoging met 14% (Figuur 19). De 

betalingsbereidheid voor toegang tot wifi is gemiddeld €2.76 of ongeveer 12.5% van de gemiddelde prijs 

van een enkel ticket (Figuur 20). 

 
Figuur 20: WTP voor wifi aan boord 

We zouden ons kunnen verwachten aan een groot verschil tussen de generaties, maar zoals we op Figuur 

21 kunnen zien is dat niet helemaal het geval. Het verschil tussen de drie jongste generaties is beperkt en 

niet statistisch significant. Er is echter een groot verschil tussen de protest generatie en de andere 

generaties. Het effect van wifi op de jongste generaties is relatief sterk, maar het is volledig onbestaand 

voor de oudste generatie (het geschatte effect is zelfs licht negatief, maar dat effect is niet significant en 

kan dus gelijk gesteld worden aan nul). 

 
Figuur 21: Het effect van wifi op het marktaandeel naar gelang de generatie 

Het grootste verschil dat we opgemerkt hebben was dat tussen de verschillende reismotieven. Voor 

toeristische reizigers, en voor wie zich verplaatst om vrienden en familie te bezoeken, is het effect van wifi 

aan boord bescheiden. Voor zakenreizigers is het veel sterker: de beschikbaarheid van een wifi-netwerk 

kan binnen deze categorie van reizigers voor een verhoging van het marktaandeel met 40% zorgen.  
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Voor het overige werden er geen significante verschillen aangetroffen tussen de verschillende types 

reizigers. In het algemeen kunnen we stellen dat wifi niet het belangrijkste element van de uitrusting van 

een autocar is, maar dat het is even min verwaarloosbaar is. Vooral zakenreizigers kunnen door een 

dergelijke service overtuigd worden. Daarentegen is wifi voor de oudste generatie het minst interessant. 

 
Figuur 22: Het effect van wifi aan boord naar gelang het reismotief 

Sommige waarnemers zijn ervan overtuigd dat wifi in de toekomst nog belangrijker zal worden. Aan de 

ene kant zal de ontwikkeling van the internet of things er wellicht voor zorgen dat alle voertuigen in de 

toekomst sowieso met het internet verbonden zullen zijn. De stap naar het aanbieden van wifi wordt op 

die manier minder moeilijk en minder duur. Aan de andere kant nemen reizigers niet enkel steeds meer 

draagbare digitale apparaten met zich mee, maar beschikken zij ook steeds vaker over een 4G 

abonnement. Bovendien zullen de roamingkosten binnen de Europese Unie vanaf juni 2017 verdwijnen. 

De beschikbaarheid van wifi aan boord levert op die manier minder meerwaarde op voor de reiziger, tenzij 

het netwerk voor een hogere surfsnelheid zorgt of wifi beschikbaar maakt in afgelegen gebieden. Hoe dan 

ook zal de WTP voor wifi aan boord in de toekomst allicht niet toenemen. 

5.3 Een stopcontact 
 

 
Figuur 23: Het effect van de aanwezigheid van een stopcontact 

Het gebruik van elektronische apparaten betekent niet enkel dat er een vraag naar mobiel dataverkeer 

ontstaat, maar ook naar elektriciteit. In Tabel 1 kunnen we echter lezen dat de aanwezigheid van een 

stopcontact het minst invloed uitoefende op de keuze van de passagiers. De aanwezigheid van een 
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stopcontact verhoogt het marktaandeel van 28% naar 30% (Figuur 23), maar dat effect was nooit 

statistisch significant. 

In het algemeen is de betalingsbereidheid voor een stopcontact aan boord eerder beperkt (€1.18), maar 

vooral ook erg verschillend tussen de bestemmingen. De regressieanalyse op Figuur 25 toont een sterke 

relatie tussen de betalingsbereidheid en de afstand van het traject (R2=0.81, p=0.188). Smartphones, 

tablets en laptops hebben een autonomie van een beperkt aantal uren, het is dus logisch dat een 

stopcontact pas interessant begint te worden bij langere afstanden. 

 
Figuur 24: WTP voor een stopcontact 

Net zoals bij de andere service-elementen hebben we het verschil tussen verschillende types reizigers 

bestudeerd, maar geen enkel effect was statistisch significant. We hebben dus geen verschil kunnen 

vaststellen tussen de generaties, de reismotieven, enzoverder. 

De  
Figuur 25: Relatie tussen de WTP voor een stopcontact en de gemiddelde afstand 

5.4 Entertainment 
Entertainment systemen aan boord van de autocar bestaan al sinds mensenheugenis. Echter, tot over 

enkel jaren waren die systemen per definitie collectieve systemen. De muziek die aan boord werd 

afgespeeld en de films die op de schermen getoond werden, waren gekozen door “een onbekende vooraan 

in de autocar”. Als deze collectieve systemen niet intelligent worden ingezet, kunnen ze het idee 

versterken dat de autocar een transportmodus is die de reiziger van al zijn individuele vrijheid berooft. Op 

die manier kunnen dergelijke deze systemen het imago van de autocar veel schade berokkenen (Glorieux 

1999).  
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Vandaag de dag bestaan er ook individuele entertainment systemen. Een dergelijk systeem geeft de 

passagiers de vrijheid om zelf te kiezen welke muziek, films, spelletjes en dergelijke gespeeld zullen 

worden. Het afspelen kan gebeuren via een individueel scherm ingebouwd in de bus of via een device dat 

de passagier zelf heeft meegebracht. Voor een aantal reizen die tijdens het experiment werden getoond 

was zo’n systeem van individueel entertainment voorzien. Voor de andere reizen was er een collectief 

entertainment systeem. Het verschil tussen beide systemen werd geïllustreerd door de foto’s op Figuur 3. 

 
Figuur 3: Het verschil tussen collectief en individueel entertainment 

.  
Figuur 26: Effect van het entertainment systeem op het marktaandeel 

Net zoals dat het geval was voor wifi en de aanwezigheid van een stopcontact, is het entertainment 

systeem niet het meest doorslaggevende element in de keuze tussen de autocar en een andere modus. 

Met een systeem voor individueel entertainment kan het marktaandeel opgetrokken worden van 28% 

naar 31% of een verhoging met 11% (Figuur 26). De gemiddelde betalingsbereidheid bedroeg €2.04 (Figuur 

27). 
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Figuur 27: WTP voor een systeem voor individueel entertainment  

Een analyse van de verschillen tussen de types reizigers legde weinig significante resultaten bloot. Er bleek 

echter wel een verschil te zijn tussen zeer frequente reizigers (maandelijks of meer) en de andere reizigers. 

Voor die eersten was het individueel entertainment belangrijker. Dit toont aan dat frequente reizigers luxe 

belangrijker vinden dan minder frequent reizigers (zie ook Figuur 17). Daarnaast zijn frequente reizigers 

waarschijnlijk ook het meest vertrouwd met dergelijke systemen waardoor ze beter dan de andere 

participanten het voordeel van zo’n systeem begrijpen. Dit kan erop duiden dat eenmaal consumenten 

kennis gemaakt hebben met een dergelijk systeem, ze er dan ook enthousiaster over zullen zijn. 

 
Figuur 28: Het effect van individueel entertainment naar gelang de reisfrequentie 

5.4 Catering aan boord 
Als sinds het prille begin van de commerciële luchtvaart worden maaltijden aan boord aangeboden (Jones 

2004). Ook aan boord van lange afstandstreinen heeft een cateringaanbod steeds bestaan (Utsu 2012). Op 

autocardiensten is het aanbod van dergelijke maaltijden veel uitzonderlijker. Natuurlijk is er minder ruimte 

aan boord van een autocar dan van de meeste treinen of vliegtuigen, wat de installatie van de nodige 

apparatuur (frigo, oven, en dergelijke) moeilijker maakt. Daarnaast vervoert een autocar meestal kleinere 

groepen mensen, waardoor de (vaste) kosten van de catering over minder passagiers verdeeld moeten 

worden. Dit maakt de operatie dan weer heel wat duurder. Ten slotte is het voor een autocar makkelijker 

dan voor een bus of trein om langs de kant van de weg te stoppen voor een lunchpauze. 
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Figuur 29: Het effect van catering op het marktaandeel 

Echter, ook aan boord van een vliegtuig en op de trein is het aanbieden van een maaltijd een dure en 

logistiek complexe aangelegenheid. Studies van de Universiteit van Surrey hebben echter aangetoond 

dat, alhoewel het aanbod van maaltijden aan boord weinig invloed uitoefent op het initiële aankoopgedrag 

het wel een sterke invloed heeft op de tevredenheid van de klant. De service aan boord en de maaltijd zijn 

de meest memorabele elementen van de reis en oefenen bijgevolg een sterke invloed uit op de trouw van 

de klant (Mohd Zahari et. al. 2011). 

In ons experiment is de catering aan boord het tweede belangrijkste element van de service, na de 

beenruimte (Tabel 1). Het aanbieden van snacks kan het marktaandeel verhogen van 28% naar 31% en een 

warme maaltijd kan het verder verhogen tot 33% (Figuur 30). De betalingsbereidheid voor snacks bedroeg 

€1.97 en voor een warme maaltijd €4.15 (Figuur 30). 

 
Figuur 30: WTP voor snacks en een warme maaltijd aan boord 

 

Catering aan boord is minder aantrekkelijk voor zakenreizigers dan voor andere reizigers. Voor 

zakenreizigers had het aanbieden van snacks geen effect op het marktaandeel en het effect van het 

aanbieden van een warme maaltijd was minder dan 10%. Wat de toeristische reizen en de bezoekreizen 

betreft, kan het aanbieden van een warme maaltijd het marktaandeel verhogen met ongeveer 20% 
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Figuur 31: Effect van catering volgens reismotief 

 
Ten slotte was er nog een opmerkelijk verschil tussen de participanten die heel vaak reizen (maandelijks 

of meer) en de participanten die minder vaak reizen. De verschillen waren beperkt tussen de drie groepen 

die niet maandelijks reizen. Maar het geschatte effect voor de groep die maandelijks reist of vaker was 

negatief. Zoals we reeds eerder vermeld hebben, is de groep die maandelijks of nog vaker reist eerder 

beperkt. We moeten die resultaten dan ook met de nodige voorzichtigheid interpreteren. We kunnen 

echter wel concluderen dat wie heel vaak reist helemaal niet overtuigd wordt door catering aan boord van 

het voertuig. 

 
Figuur 32: Effect van catering volgens reisfrequentie 

6. Conclusies 
In onze studie zijn we vertrokken van de vaststelling dat het marktaandeel van de autocar sinds de jaren 

’90 onder sterke druk is komen te staan. Geconfronteerd met deze situatie heeft de sector zich de vraag 

gesteld hoeveel reizigers er nog overtuigd kunnen worden om de autocar te nemen en wat de belangrijkste 

elementen zijn die hen eventueel kunnen overtuigen. 
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Een eerste belangrijke vaststelling die we hebben gedaan is dat een groot deel van de reizigers open staat 

voor de autocar. Voor bezoekreizen overwoog 39% om de autocar te nemen naar bestemmingen zoals 

Parijs, Amsterdam of Keulen. Voor professionele reizen was dat cijfer zelfs 44% en voor toeristische reizen 

58%. Deze percentages liggen in de lijn van de vaststellingen die in andere marktstudies reeds werden 

gedaan. 

Voor de consumenten is de prijs de belangrijkste factor bij het bepalen van hun keuze tussen de autocar 

en een andere modus. Tussen 55% en 77% van het nut dat aan de reis vast hangt kan verklaard worden 

door de prijs. Echter, het belang van de prijs hangt af van de reisduur. Naar mate de reis langer wordt, 

wordt prijs minder belangrijk en begint het serviceniveau een steeds belangrijker rol te spelen. 

Het tweede belangrijkste element voor onze participanten was de reisduur. De autocar is het meest 

populair voor reizen tussen 2 en 5 uur. Op de kortste reizen is het marktaandeel van de autocar kleiner, 

waarschijnlijk omdat andere modi (de personenwagen) sneller en flexibeler zijn voor dergelijke trajecten. 

Voor de langste trajecten maakt de lange duurtijd de reis met de autocar minder aantrekkelijk. Hier 

ondervindt de sector de concurrentie van de vliegtuigreizen en de hoge snelheidstreinen. De 

betalingsbereidheid voor een hogere snelheid is hoger bij de reizigers. Afhankelijk van het traject zijn ze 

bereid om tot 3 euro te betalen voor een vermindering van de reisduur met 10 minuten. Een verhoging van 

de commerciële snelheid is dus een essentieel element bij de verhoging van de concurrentiepositie van de 

autocar. 

Met ongeveer 8% van het verklaarde nut is beenruimte het element van de uitrusting van de autocar dat 

het meest invloed uitoefent op de keuze van de consument. Ook de betalingsbereidheid voor extra 

beenruimte is hoog te noemen (gemiddeld €5.86 op een ticketprijs van €22). Beschikken over een meer 

luxueuze beenruimte is voornamelijk belangrijk voor de oudste generaties (45 jaar of ouder) en voor de 

meest frequente reizigers. Ook de catering kan de attractiviteit van de autocar verhogen. Vooral voor een 

warme maaltijd is de betalingsbereid vrij hoog. Het effect is het sterkst voor toeristische reizigers en 

bezoekreizigers, maar minder sterk voor de zakenreizigers. Ook de heel frequente reizigers zijn minder 

overtuigd van deze service. 

Ondanks de sterke verspreiding van draagbare elektronische apparaten, is de invloed van wifi, een 

stopcontact en individueel entertainment aan boord op de keuze voor de autocar eerder beperkt. Er waren 

echter opmerkelijke verschillen tussen participanten en reiscontexten. Wifi is voornamelijk van belang 

voor professionele reizigers. Daartegenover waren de 60 plussers helemaal niet geïnteresseerd. Het 

belang van een stopcontact hangt heel erg af van de afstand van het traject: vanaf 300 tot 350 kilometer 

neemt het belang sterk toe. De aanwezigheid van een systeem voor individueel entertainment kon vooral 

de meest frequente reizigers overtuigen. 

De algemene conclusie die we kunnen trekken is dat een belangrijke groep reizigers bereid is om met de 

autocar te reizen, ook al doen ze dat nog niet op de dag van vandaag. Of ze al dan niet die stap zetten 

hangt af van een aantal elementen. Het gegeven dat de prijs het belangrijkste element is om reizigers te 

overtuigen zal allicht niemand verbazen die een beetje bekend is met de sector. Echter, we hebben ook 

kunnen aantonen dat de consumenten bereid zijn relatief hoge bedragen te betalen voor bepaalde services 

aan boord. Vooral voor beenruimte en een korte reisduur was de betalingsbereidheid vrij hoog. Voor 

andere diensten is de betalingsbereidheid in het algemeen minder hoog. Deze diensten kunnen echter wel 

interessant zijn voor bepaalde specifieke doelgroepen. 
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