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Na de liberalisering van het lange afstandsvervoer over de weg in Duitsland en meer 
recent in Frankrijk, lijkt de markt van het internationaal geregeld vervoer steeds 
aantrekkelijker te worden en groeit zij zienderogen. Men zou zich kunnen afvragen van 
waar deze, schijnbaar plotse, trend vandaan komt? 
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Sinds haar beginjaren is het doel van de Europese Unie om de markten van haar lidstaten 
één te maken. In die eengemaakte markt zouden naderhand dan de wetten van de vrije 
markt de vrije loop gelaten worden. Dat zou dan moeten zorgen voor open competitie en 
zou zo  tot een voor de consument optimale situatie moeten leiden. Om dit te 
bewerkstelligen werd de Unie al snel gefundeerd op de beginselen van het vrij verkeer 
van diensten, goederen, personen en kapitaal.  

Het is in dit kader dat de Unie steeds pleitte voor meer liberalisering in het transport en 
dit ook nog steeds doet. Eén van de duidelijkste uitingen van deze wil van Europa ligt 
vervat in de verordening met betrekking tot de toegang tot de markt. Uitgangspunt van 
deze verordening is het openstellen van de complete markt van het personentransport, 
uiteraard onder voorwaarden. De grootste uitzondering hierop is het geregeld vervoer, 
ook in het kader van een internationale dienst. De regeling van dit type vervoer op het 
nationale grondgebied laat de verordening nog steeds sterk aan de lidstaten over. 
Cabotage is dus, onder voorwaarden en in principe, mogelijk in alle types vervoer (B-S-C) 
met de de facto mogelijkheid voor lidstaten om dit uit te sluiten voor geregeld vervoer.  

Onder druk van de Europese instellingen hebben sedert de jaren ‘80 lidstaten hun 
markten vrij gemaakt. Deze evolutie ligt eigenlijk niet geheel voor de hand daar in de 
meeste Europese lidstaten de traditie bestond, en vaak nog bestaat, om de eigen 
openbare vervoersinstellingen, de spoorwegen in het bijzonder, te beschermen. Ondanks 
deze traditie van marktbescherming ten voordele van de spoorwegen, zien we dat steeds 
meer lidstaten de markt van het lange afstandsverkeer vrij maken ten voordele van de 
sector van het collectief personenvervoer over de weg.  
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De eerste lidstaat die besliste haar markt open te gooien was Groot-Brittannië aan het 

begin van de jaren ‘80. Het is sinds die tijd dat men geregeld vervoer mag organiseren 

over een afstand van meer dan 15 mijlen of ongeveer 23 km. De enige voorwaarde 

waaraan men hierbij moet voldoen is dat men minstens 28 dagen op voorhand 

toestemming moet vragen. 

Het effect van de liberalisering liet niet lang op zich wachten: er ontstond namelijk een 
hevige concurrentie tussen de toenmalige grote spelers op de Britse markt. Al snel bleek 
de markt echter te falen en verviel de Britse markt in een de facto monopolie voor lange 
afstandslijnen. De hoofdreden hiervoor leek te liggen in de toegang tot de busterminals 
die voorbehouden was aan één van de spelers, National Express. Het was daarna wachten 
tot in 2003, met de opkomst van online-booking, tot een andere speler, Megabus, zich 
aandiende en al snel zijn positie op de markt opeiste. Dit wees erop dat het belang van 
het beschikken over infrastructuur plaats geruimd heeft voor het belang van een sterke 
aanwezigheid op het internet. 
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Een buitenbeentje onder de geliberaliseerde transportmarkten in Europa is Spanje. De 
Spaanse traditie van lange afstandsvervoer gaat al terug tot in de jaren ’70, toen deze 
diensten rechtstreeks en exclusief in concessie gegeven werden aan de private sector. 
Deze concessies hadden, en hebben nog steeds, een duurtijd van tussen 8 en 20 jaar en 
worden afhankelijk van het karakter van de dienst afgeleverd door de centrale, dan wel de 
regionale overheid. Het is sinds 1990 dat deze concessies, onder druk van Europa, 
worden verleend na een openbare aanbesteding. In die zin in de Spaanse markt de minst 
liberale van de opengemaakte markten in Europa. Wat van dit land daarenboven nog een 
buitenbeentje maakt is dat hier nooit een monopolie van de spoorwegen heeft bestaan 
en dit in tegenstelling tot de rest van de hier besproken geliberaliseerde markten.     
 

5 



Zowel in Noorwegen als in Zweden bestond voor de liberalisering een gelijkaardig systeem 

voor het opstarten van lange afstandsdiensten. In beide Scandinavische landen gold 

namelijk de regel dat de vervoerondernemer moest bewijzen dat zijn dienst een 

merkelijke verbetering vormde van de diensten die reeds voorhanden waren (spoor en 

lokaal vervoer). 

Van deze regel werd in de jaren ’90 in beide landen afgestapt en werd de markt vrij 

gemaakt. In Zweden werd er voor gekozen om dit in twee stappen te doen. In een eerste 

stap werd de bewijslast omgedraaid, het waren dan namelijk de spoorwegen en de 

regionale overheden die moesten aantonen dat de voorgestelde dienst schade zou 

toebrengen aan de leefbaarheid van de bestaande diensten.  

In Noorwegen werd deze stap overgeslagen en werd ervoor gekozen om meteen diensten 

toe te laten die twee of meer regio’s bedienen. Zweden opteerde om deze voorwaarde te 

combineren met een minimum afstand van 100km.  

In beide landen trad na de liberalisering van de markt een interessant fenomeen op. 
Naast het ontstaan van een hevige concurrentie tussen openbare en private 
vervoersmaatschappijen, zag men al snel dat sommige regionale overheden bij het 
uitwerken van hun openbaar vervoer rekening gingen houden met het bestaan van de 
aangeboden lange afstandsdiensten. In sommige gevallen werden die private initiatieven 
zelfs geïntegreerd in het openbaar vervoer. 
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Net zoals in Noorwegen wordt in Italië vervoer toegelaten wanneer dit minstens 2 regio’s 

bedient en dit ongeacht de afstand van dat vervoer.  

Voor de vrijmaking van de markt in 2007, was het lange afstands-busvervoer vrij 

onbekend in Italië. Er bestond desalniettemin al een netwerk dat zich vooral in het zuiden 

van het land concentreerde. Dit lijkt bijna volledig te verklaren door de aanwezigheid van 

een relatief dens spoornetwerk in het noorden van het land, hetwelk afwezig is in het 

zuiden. Desalniettemin kende de gehele Italiaanse markt een sterke groei na de opening 

van de markt met de intrede van nieuwe internationale spelers in het Noorden en een 

versterking van het netwerk in het Zuiden.  

Een te vermelden bijzonderheid van de Italiaanse markt is dat, na de vrijmaking van de 
markt, het netwerk van lange afstandsbussen zich grotendeels complementair aan het 
bestaande spoorwegnetwerk ging ontwikkelen. Dit leidde tot een completere ontsluiting 
van het gehele Italiaanse territorium. 
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Hoewel de aanleiding van de interesse in het geregeld vervoer over lange afstand voor 

een groot deel ligt in de vrijmaking van de Duitse markt en de daaropvolgende 

exponentiële groei van die markt, was die Duitse markt eigenlijk al sinds lang min of meer 

vrij. Sinds lange tijd was het namelijk al mogelijk om nationaal lange afstandsvervoer aan 

te bieden als men kon aantonen dat de voorgestelde dienst een aanzienlijke verbetering 

uitmaakte van de dienstverlening aangeboden door de openbare diensten. In die zin was 

de markt dus al vrij. In de feiten bleef deze regel echter voor een groot deel dode letter 

daar Duitsland over een kwalitatief hoogstand spoornetwerk beschikt en dito openbaar 

vervoer.  

Hieraan kwam uiteindelijk in 2013 een einde wanneer de Duitse regelgever ervoor koos 
om vervoer over een afstand van minimum 50 km te liberaliseren. Dit heeft geleid tot een 
zeer snelle groei van deze markt en uiteindelijk ook (deels) tot de groeiende interesse 
voor dit soort vervoer in Europa. 
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Een tweede min of meer rechtstreekse aanleiding voor de interesse in het 

personenvervoer over lange afstand over de weg, is de beslissing van de Franse wetgever 

om haar markt open te stellen aan de privé.  

Zoals in een heel aantal Europese landen bestond voor de liberalisering een uitsluitend 

monopolie van de Franse spoorwegen voor vervoer over lange afstand. In 2009 kwam 

hier verandering in toen de beslissing genomen werd om nationaal vervoer toe te laten 

onder de voorwaarde dat dit vervoer kaderde in een internationaal geregelde dienst en 

voor zover slechts de helft van aangeboden zetels ter beschikking werd gesteld voor 

passagiers die  nationaal reisden. Dit leidde er uiteindelijk toe dat een heel aantal bussen 

halfvol rondreden, hetgeen uiteraard een eerder komische indruk gaf.  

Aan deze situatie kwam uiteindelijk een einde door de goedkeuring van de Wet Macron. 

Deze wet had in de eerste plaats tot doel de Franse economie te doen heropleven. Eén 

van de maatregelen, opgenomen in die wet,  lag al langere tijd in de schuiven van de 

overheid en bestond erin het personenvervoer over lange afstand te liberaliseren. Dit zou 

deze markt moeten toelaten zich te ontwikkelen en zou zo moeten zorgen voor de creatie 

van meer werkgelegenheid.  

Het is dus sinds de wet Macron dat nationaal vervoer mogelijk is onder de voorwaarde 
dat dit minimaal over een afstand van 100 km gebeurt. 
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Tot slot kijken we ook nog eens in eigen boezem… Hoewel in ons land van nationale lange 

afstand weinig sprake is, lijkt er ook in België steeds meer interesse voor te zijn. We zien 

ook dat onder invloed van de liberalisering in onze buurlanden, reeds een heel aantal 

lijnen ons land doorkruisen. Desalniettemin is het zo dat er op heden nog altijd 

vastgehouden wordt aan het traditionele monopolie van de spoorwegen en de openbare 

vervoersmaatschappijen.  

Uit het voorgaande blijkt dat een liberaliseringsgolf door Europa trekt en dat wij, door 
onze centrale ligging, ongewild, meegetrokken worden in de gevolgen van deze trend. Dit 
kan een opportuniteit vormen voor de ondernemers in onze sector.  
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De vrijmaking van de markt kan maar een opportuniteit vormen voor de ondernemingen 
als er aan de kant van de klant ook voldoende vraag bestaat naar een dergelijke 
dienstverlening. 
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In Duits was de vrijmaking van de markt in 2013 een echt succes. Tijdens het eerste jaar 
van de liberalisering hebben 8 miljoen mensen een ticket voor een interstedelijke 
autocardienst gekocht. Een jaar later was dit cijfer al verdubbeld. Voor 2015 zijn de 
cijfers nog voorlopig, maar men schat dat het aantal passagiers verder gegroeid is tot 22 
miljoen. Momenteel vormt de markt van het geregeld vervoer over de lange afstand de 
belangrijkste, of misschien wel de enige groeimarkt voor de volledige Duitse 
autocarsector. 
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In drie jaar is de Duitse markt dus razendsnel gegroeid en peilingen bij de Duitse 
bevolking suggereren dat die groei voorlopig nog niet zal stoppen. Tussen een derde en 
60% van de Duitse bevolking verklaart zich namelijk bereid om de autocar te proberen 
voor hun interstedelijke verplaatsingen. 
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Duitse reizigers die reeds gebruik gemaakt hebben van een interstedelijke 
autocarverbinding tonen zich ook heel erg tevreden over de prijs-kwaliteitsverhouding. 
In Januari 2016 gaf bijna 90% van de autocarpassagiers een score van 1 of 2 op een 
schaal van 1 tot 6. Daarentegen gaven slechts 65% van de vliegtuigpassagiers en 50% van 
de treinreizigers dezelfde hoge score. De interstedelijke verbindingen dragen op die 
manier bij tot het verbeteren van het imago van de volledige sector. 
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Voor Frankrijk zijn er momenteel weinig officiële cijfers voor handen aangezien de markt 
slechts vrijgemaakt is in de zomer van 2015. Echter, na vier maanden hebben de 
belangrijkste actoren op de markt hun cijfers bekend gemaakt. Op dat moment bleek 
Ouibus, filiaal van de SNCF, de belangrijkste speler op de markt met 267000 vervoerde 
reizigers. Isilines volgt op de tweede plaats met 250 000 vervoerde reizigers. Flixbus 
vervolledigt het podium met 162 000 klanten tijdens die eerste vier maanden. 
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De vraag kan gesteld worden waar al deze nieuwe klanten vandaan komen. Uit een 
onderzoek van het instituut IGES in Duitsland blijkt dat de autocar voornamelijk in 
competitie treedt met de trein en de personenwagen. Voor de vrijmaking van de markt 
verplaatste 44% van de klanten zich met de trein en 38% met de wagen. 4 procent nam 
het vliegtuig en slechts 3% was al een autocarreizigers. Ongeveer 10% zijn nieuwe 
klanten, d.w.z. klanten die niet zouden gereisd hebben mochten de autocardienst niet 
bestaan hebben, bijvoorbeeld omdat de verplaatsing dan te duur was of te veel tijd zou 
hebben ingenomen. De introductie van de langeafstandslijnen heeft met andere 
woorden de mobiliteitssituatie van een deel van de Duitse bevolking verbeterd. 
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Omdat er voor België geen gegevens beschikbaar zijn hebben we aan het ICB onze eigen 
studie uitgevoerd. 
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We hebben aan een steekproef van Belgische reizigers gevraagd of ze zouden overwegen 
om een reisbus te gebruiken voor een reis naar een bestemming zoals Parijs, Amsterdam 
of Keulen. Van de zakenreizigers antwoorde 44% positief op deze vraag. Voor de 
bezoekreizen (i.e., verplaatsingen om vrienden of familie te bezoeken) antwoordde 
slechts 39% positief. Voor toeristische reizen antwoordde 58% positief. 
De reizigers die positief geantwoord hadden werden vervolgens verzocht om deel te 
nemen aan een keuze-experiment. 
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Dat wil zeggen, we hebben hen een aantal autocarreizen voorgelegd en telkens gevraagd 
of ze onder de gepresenteerde omstandigheden met de autocar wensten te reizen of dat 
ze toch een andere vervoersmodus verkozen (trein, auto, vliegtuig, enzoverder). 
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We hebben der reizigers verplaatsingen naar vijf verschillende bestemmingen 
aangeboden, namelijk Parijs, Lille, Frankfurt, Keulen en Amsterdam. De reizigers konden 
kiezen tussen negen opstapplaatsen in België, namelijk Brugge, Gent, Antwerpen, 
Charleroi, Brussel, Hasselt, Namen, Luik en Arlon. 
De duur van de reizen varieerde tussen een klein uur en 6 uur 40 minuten en de prijs 
varieerde tussen 6 euro en 37 euro. Ook het service-level varieerde. In bepaalde 
gevallen was de autocar uitgerust met gratis wifi en/of met een stopcontact. Soms werk 
een warme maaltijd aangeboden, soms werd geen catering aangeboden enzoverder. 
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Een grote meerderheid van de reizigers heeft aangeboden dat ze, de gepresenteerde 
voorwaarden in acht genomen, verkozen om met de autocar te reizen. Het percentage 
was het kleinst voor de zakenreizigers, maar liep nog altijd op tot 84%. 
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Het experiment laat ook toe om de rol die de verschillende kenmerken van de reis 
spelen in het keuzeproces van de consument te kwantificeren. Bijvoorbeeld voor een 
reis naar Parijs merken we op dat de prijs het belangrijkste element vormt. De catering, 
de duur van de reis en de beenruimte zijn ook van belang. Daarentegen spelen het 
aangeboden entertainment, de wifi en het stopcontact een minder grote rol. 
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Met alle voorheen gepresenteerde gegevens kunnen we nu een potentieel 
marktaandeel voor de klant berekenen. Onze berekeningen geven aan dat ongeveer een 
derde tot de helft van de Belgische markt op de middellange afstand door de autocar 
veroverd zou kunnen worden. We kunnen dus besluiten dat, net zoals in Duitsland en in 
Frankrijk, de Belgisch consumenten klaar lijken voor de komst van de interstedelijke 
autocarverbindingen. 
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Een aantal ondernemingen is reeds actief op de Belgische markt. We kunnen een 
schema maken van de markt door gebruik te maken van twee tegenstellingen. Aan de 
ene kant de tegenstelling tussen ondernemingen die zich eerder op de high-end markt 
begeven ten opzichte van ondernemingen die zich eerder als prijsbreker opstellen. De 
andere tegenstelling is die tussen bedrijven die alles in-house organiseren (dat wil 
zeggen, bedrijven die zowel marketing, sales, de ontwikkeling van het netwerk als het 
operationele aspect zelf organiseren) en bedrijven die voornamelijk een 
verkoopplatform zijn. Die laatste bedrijven concentreren zich op het marketing en 
verkoopaspect en besteden het operationele gedeelte uit aan onderaannemers. 
Natuurlijk situeren de meeste bedrijven zich ergens tussen deze vier extremen. 
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De eerste onderneming die we op dit schema kunnen plaatsen is Megabus. Als filiaal van 
het Britse bedrijf Stagecoach is Megabus voornamelijk bekend voor zijn agressieve 
prijspolitiek. De onderneming legt het accent op kostenreductie, bijvoorbeeld door 
gebruik te maken van minder luxueus uitgeruste voertuigen. Ze maken expliciet gebruik 
van technieken van yield management, bijvoorbeeld door verschillende prijzen aan te 
bieden aan prijsgevoelige versus minder prijsgevoelige klanten. Daarnaast probeert het 
bedrijf echter ook een product te creëren dat de klant plezier bezorgt. Daarom hebben 
de autocars bijvoorbeeld altijd wifi aan boord. Bovendien biedt Megabus in het VK ook 
high-end busdiensten aan en bijvoorbeeld ook slaapbussen. 
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Ouibus is een filiaal van de SNCF. Met Ouibus wil de maatschappij een aanbod creëren 
voor reizigers waarvoor de trein een te dure oplossing is. de creatie van Ouibus maakt 
deel uit van de strategie van de SNCF om te evolueren van een zuivere 
spoorwegmaatschappij naar een geïntegreerd mobiliteitsbedrijf dat ook aanwezig is op 
de andere, nieuwe mobiliteitsmarkten. In dat kader heeft de maatschappij de 
ondernemingen IDVroom (ride sharing) en Ouicar (car sharing) opgekocht en heeft het 
de merken Ouigo en IDTGV gecreëerd. Met al deze merken in de portefeuille bestaat één 
van de uitdaging van de SNCF erin om een groepsidentiteit te creëren. Het bedrijf 
probeert dit te doen door de naamgeving en de vormgeving van de verschillende 
merken op elkaar af te stellen. Op die manier moet de Oui van Ouicar, Ouigo en Ouibus 
voor de SNCF worden wat de I van Iphone en Imac reeds is voor Apple. 
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Flixbus is een van oorsprong Duits bedrijf. Het is een vrij recent bedrijf dat opgericht 
werd bij het begin van de vrijmaking van de Duitse markt. Flixbus bezit zelf geen enkel 
voertuig. Al het operationele werk wordt uitbesteed aan onafhankelijke KMO’s. Flixbus 
heeft een specifiek systeem van onderaanneming: de bedrijven worden niet enkel 
betaald per kilometer, maar ontvangen ook een bedrag per vervoerde klant. Op die 
manier slaagt de onderneming erin om zijn eigen risico te verminderen en de 
transporteurs te responsabiliseren. Van de andere kant hebben de vervoerders op die 
manier de kans om hun eigen inkomsten te verhogen. 
Flixbus probeert een hip image te creëren voor de autocar. Ze lijken daar vrij goed in te 
slagen aangezien ze, na de fusie met MeinFernBus de belangrijkste speler op de Duitse 
markt geworden zijn met een marktaandeel van ongeveer 75%. 
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Eurolines is de traditionele speler op deze markt. De onderneming werd opgericht in 
1985 als een samenwerkingsverband tussen verschillende ondernemingen. Vandaag 
maken 29 ondernemingen deel uit van de groep, waaronder National Express en 
Transdev. Eurolines heeft een groot netwerk ontwikkeld met meer dan 600 
bestemmingen in Europa en Marokko. 
Voor lange tijd was Eurolines ongeveer de enige onderneming die actief was op de 
markt van de internationale lijndiensten. De komst van een horde nieuwe spelers 
betekent dan ook dat de positie van het bedrijf sterk wordt uitgedaagd. Het bedrijf is 
dan ook op zoek naar een nieuwe identiteit. 
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Starshipper is ontstaan uit Réunir, een verzameling van onafhankelijke KMO’s actief in 
het personenvervoer in Frankrijk. Met Starshipper wil men de kans bieden aan de 
ondernemingen om deel te nemen aan deze groeiende markt zonder zelf de controle te 
verliezen. De redenering is dat wanneer bedrijven zich beperken tot de rol van 
onderaannemer, ze zichzelf dan economisch in een zeer kwetsbare situatie zetten. De 
invloed die ze nog kunnen uitoefenen op de manier waarop de dienstverlening 
georganiseerd wordt is dan heel erg beperkt. Bovendien riskeert de vervoerder ook een 
groot stuk van de geproduceerde toegevoegde waarde mis te lopen. 
De USP van Starshipper is de lokale verankering van de ondernemers. Het contact met 
de lokale markt maakt het mogelijk om de noden van de lokale consumenten beter te 
identificeren en daar dan op in te spelen. 
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Flibco is in deze context een beetje de vreemde eend in de bijt. de onderneming richt 
zich namelijk niet in de eerste plaats op interstedelijke verbindingen, maar wel op 
shuttleservices naar de verschillende luchthavens. Daarnaast hebben ze ook een lijn 
Luxemburg-Portugal in de portefeuille. Het internetportaal van de groep is een groot 
succes en van groot belang voor de groei van de activiteiten. 
Flibco is een filiaal van de Luxemburgse groep Sales-Lentz. In eerste instantie waren de 
operationele taken volledig georganiseerd door de onderneming zelf. Vandaag beginnen 
zij ook beroep te doen op onderaanneming voor het uitvoeren van bepaalde diensten. 
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Naast de voormelde ondernemingen is ook nog een groot aantal andere ondernemingen 
actief op de Belgische markt. 
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Met al deze spelers op de markt kunnen we dan ook spreken van een zeer 
concurrentiële omgeving. 
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In Duitsland zijn de prijzen per kilometer die door de klanten worden betaald sterk 
gedaald sinds de vrijmaking van de markt. 
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In Frankrijk zijn de prijzen vergelijkbaar. Ze variëren ergen tussen de 3.5 cent en de 6.5 
cent per plaats en per kilometer. 
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Begin 2016 werd een artikel gepubliceerd over de Duitse markt van interstedelijke 
autocardiensten in het vermaarde wetenschappelijke tijdschrift International Business 
Research. Het artikel stelt dat er zich in Duitsland een echte prijzenoorlog aan het 
afspelen is. Een situatie van prijzenoorlog betekent dat de verschillende bedrijven actief 
op de markt extreem lage prijzen aanbieden omdat ze sterk gericht zijn op het veroveren 
van marktaandeel ten kosten van de andere aanbieders. Het onderzoek vermeld in het 
artikel toont aan dat de consumenten hogere prijzen willen betalen voor de 
dienstverlening en dat de lage prijzen dus volledig gedreven zijn door het gedrag van de 
bedrijven actief op de markt. 

41 



Zoals eerder vermeld was na de deregulering in het VK een quasi-monoplie van National 
Express ontstaan omdat ze de enige waren die over een breed netwerk van busstations 
en verkooppunten beschikten. Eén van de belangrijkste redenen waarom dat monopolie 
werd doorbroken was de opkomst van het internet die het mogelijk maakte om aan een 
breed publiek tickets te verkopen zonder miljarden euro’s te investeren in het bouwen 
van zo’n netwerk van stations en verkooppunten. 
De les die we daaruit moeten trekken is dat niet enkel het wettelijk kader, maar ook de 
technologische evoluties van zeer groot belang kunnen zijn voor het ontwikkelen van de 
markt. Vandaag is het internet voor alle spelers het belangrijkste verkoopkanaal 
geworden en investeren zij volop in de eigen website en smartphone applicaties. 
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De eigen website als verkoopkanaal komt echter ook steeds meer onder druk te staan 
door de ontwikkeling van de zogenaamde boekingsplatformen. 
We hebben het hier over bedrijven die zelf eigenlijk niets met bussen of autocars te 
maken hebben. Wat zij wel doen is de informatie van verschillende aanbieders 
verzamelen en die gegroepeerd aanbieden op hun eigen website. 
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Een voorbeeld van zo’n boekingsplatform is busbud. Zij hebben een website en 
smartphoneapplicaties waar je kunt ingeven wanneer je naar waar wil reizen en zij 
geven dan een overzicht van alle maatschappijen waarbij je kunt boeken. 
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De klant kan het aanbod dan vergelijken op prijs, maar bijvoorbeeld ook op service level, 
vertrektijd, aankomstplaats, enzoverder. Die bedrijven verdienen dan geld door een 
commissie te vragen op de tickets die ze verkopen. 
Voor de klant zijn de voordelen evident. 
(1) transparantie: overzicht van prijs en service-level (duur, wifi aan boord, beenruimte, 
…) 
(2) snelheid: sneller dan zelf vergelijken via google 
(3) personalisering: eigen filtering 
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Ook voor de aanbieders kunnen zijn er voordelen zijn: 
(1) Als ze intelligent gebouwd worden kunnen dergelijke platformen prijs ondersteunend 

werken door de nadruk te leggen kwaliteit in plaats van prijs 
(2) Bovendien kunnen die platformen helpen om klanten te winnen voor de autocar. Zo 

is GoEuro een site die naast de autocarverbindingen ook de beter gekende 
verbindingen als trein en vliegtuig aanbiedt. Dit kan de bewustwording rond het 
bestaan van de autocar als alternatief verhogen. Bovendien geeft het platform ook 
aan hoe lang iemand met een bepaalde modus onderweg zal zijn. Dit helpt 
bijvoorbeeld om de consument duidelijk te maken dat de bus niet altijd het traagste 
vervoersmiddel is tussen verschillende steden. 

 
Het ontwikkelen van die platformen houdt echter ook een zeker gevaar in. 
(1) Als het platform het accent legt op de prijs kan het prijsconcurrentie in de hand 

werken. 
(2) Indien een platform erin slaagt om een dominante positie te verwerven op de markt, 

kan het die positie uitbuiten door zeer hoge tarieven te gaan vragen. Dat is 
bijvoorbeeld wat er gebeurd is in de hotelsector met booking.com. 

(3) Dergelijke platformen creëren vaak mogelijkheden voor nieuwe concurrenten die 
niet altijd de regels moeten volgen die gelden voor klassieke spelers op de markt 

(bvb airbnb, über, …). 
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De operatoren worden dan ook voor een dilemma geplaatst: enkel inzetten op hun eigen 
verkoopkanalen of meewerken aan de opbouw van overkoepelende platformen. Als we 
naar de officiële partners kijken van bijvoorbeeld GoEuro, zien we dat veel 
ondernemingen hun beslissing al genomen hebben. De redenering die ze maken is de 
volgende: zelfs al ben je tegen de opkomst van dergelijke platformen, hun doorbraak is 
onvermijdelijk omdat ze beantwoorden aan een vraag die effectief op de markt bestaat. 
De beste strategie voor een bedrijf, en bij uitbreiding voor een volledige sector, bestaat 
er dan ook in om te proberen de manier waarop ze tot stand komen te beïnvloeden. 
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We zijn onze uiteenzetting begonnen met de vraag of de markt van de geregelde 
diensten over de lange afstand een opportuniteit vormt voor de Belgische bus en 
autocar bedrijven. We hebben samen vastgesteld dat er in verschillende Europese 
landen een evolutie bezig is naar een steeds verder gaande vrijmaking en deregulering 
van die markten. Alhoewel de markt in België voorlopig nog gesloten blijft worden wij 
toch in dat verhaal betrokken door onze centrale liggen en de beperkte omvang van ons 
land. In het buitenland is deze markt de laatste jaren de belangrijkste en misschien wel 
de enige groeimarkt geweest van het hele autocargebeuren en ook bij ons lijkt er een 
publiek te bestaan dat graag van die diensten gebruik zou maken. Een heel aantal 
bedrijven is al op die markt gesprongen, zowel klassieke busbedrijven, nieuwkomers als 
boekingsplatformen. 
Nu is het uiteraard aan jullie, bedrijfsleiders, of en hoe deze opportuniteit past binnen de 
strategie van het eigen bedrijf. 
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