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Met trots presenteren wij u de resultaten van het drie dimensionale onderzoek "The Future of Travel”.
Samen met Blauw research heeft Webloyalty de huidige staat en toekomst van de Nederlandse
reisbranche in kaart gebracht. Uitvoerige gesprekken met de meest aansprekende reisorganisaties in de
Nederlandse markt en uitgebreid onderzoek onder consumenten geeft een interessant beeld van de huidige

en toekomstige uitdagingen en kansen waar de reissector voor gesteld wordt.

In nagenoeg al onze gesprekken met bedrijfsbeslissers en experts in de Nederlandse reisbranche vormde
één thema de rode draad: Customer Experience. Reizigers hebben toegang tot een schat aan informatie en
geven voor een belangrijk deel zelf invulling aan hun vakanties en korte trips. Zij oriénteren zich via verschil-
lende kanalen — zowel online als offline — en laten zich sterk leiden door ervaringen van de mensen om hen
heen en bevindingen die andere reizigers via reviewsites delen.Waar reisorganisaties lang in de lead zijn
geweest, is het meer en meer de reiziger die bepaalt welke concepten wel slagen en welke proposities hun
langste tijd hebben gehad. Klanten verwachten van reisorganisaties een persoonlijke benadering met een
individueel reisaanbod en vernieuwende concepten, toegespitst op hun specifieke wensen. Het daadwerkelijk
centraal stellen van de klant en inspelen op diens veranderende oriéntatieproces en behoeften staat dan
ook boven aan de agenda van de Nederlandse reisbranche.Het centraal stellen van de klant klinkt voor de
hand liggend maar is dit alles behalve. Om daadwerkelijk te achterhalen wat reizigers beweegt en hen het
juiste gepersonaliseerde aanbod te kunnen doen, zullen organisaties allereerst meer inzicht moeten krijgen in

de reishistorie en individuele voorkeuren van de klant aan de hand van data-analyse.
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Anderziids is het zaak om te zorgen voor een gepersonaliseerde, uniforme klantervaring over alle communi-
catiekanalen. Deze gepersonaliseerde omnichannel-benadering vraagt niet alleen een andere aanpak aan de

‘voorzijde', maar vergt vooral veel van de achterliggende organisatie.

Om daadwerkelijk flexibel te kunnen inspelen op de veranderende wensen van reizigers en nieuwe
concepten en initiatieven snel en succesvol uit te kunnen rollen, moeten reisorganisaties toe naar een
volledig holistische benadering, waarin economie, technologie en psychologie (ofwel klantgedrag) worden
samengebracht. Reisorganisaties moeten rondom de klant worden gebouwd, zodat binnen alle geledingen
de neuzen dezelfde kant op staan en innovaties snel kunnen worden doorgevoerd. Kleinschalige startups
hebben hierbij natuurlijk een duidelijk voordeel waar het aankomt op flexibiliteit en snelheid. Gevestigde
reisorganisaties hebben echter de slagkracht en expertise om een groot bereik te creéren voor vernieu-

wende concepten.

Gedreven door digitalisering, globalisering en big data staat de reisbranche op een belangrijk kruispunt. Dit
onderzoek geeft een mooie inkik in de richting waarin de sector zich beweegt en wat ons te wachten staat.
lk ben trots dat we samen met de branche, experts en consumenten tot deze inzichten zijn gekomen. Laat

u inspireren en laten we aan de slag gaan om de toekomst van de reisbranche samen vorm te geven!

Michel la Pierre, Country Manager Webloyalty Nederland
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Inzicht krijgen in de meest belangrijke en relevante ontwikkelingen in de Neder-
landse reisbranche en in hoeverre deze aansluiten bij klantwensen, voor nu en in

de toekomst.

Blauw Research heeft onderzoek uitgevoerd onder stakeholders in de
reisbranche en onafhankelijke marktexperts. De volgende organisaties hebben hun
medewerking verleend: ANVR, NHTV,Vacanceselect, Thomas Cook, NS Internatio-

naal, TUl en een aanbieder van accommodaties in Europa.

De informatie in dit rapport is verkregen middels individuele diepte-interviews op
de werkplek van de respondenten. De gesprekken hebben plaatsgevonden tussen

8-4-2015 en 15-4-2015.

Na de gesprekken met de stakeholders heeft een online onderzoek plaatsgevon-

den onder de Nederlandse vakantiereiziger (n=526).

blauuw

Resultaten online consumenten-onderzoek

De resultaten van het online consumenten-onderzoek zijn te vinden

in kaders met nevenstaand symbool.

Uitleg begrippen

Uitleg van begrippen zijn te vinden in kaders

met nevenstaand symbool.

Relevante resultaten uit andere onderzoeken

Relevante resultaten uit andere onderzoeken zijn te vinden in kaders

met nevenstaand symbool.




De klant centraal stellen

De branche is zich zeer bewust van het belang
van Customer Centricity. Het aanbod is groot,
dus de consument heeft veel keuze. Het ultieme
doel is om de klant te binden, wat een grote

opgave vormt omdat de Nederlandse

De klant kennen

Customer Centricity vereist klantkennis. Op basis
van historische en huidige verzamelde klant /
reisdata dient de CRM database geoptimaliseerd
te worden om de klant 24-7 meer gemak, een

betere beleving, dienstverlening en gepersonali-

consument steeds kritischer wordt: seerde aanbiedingen te bieden voor, tijdens en na

de reis.

» De consument verwacht maatwerk
(het liefst gepersonaliseerd); De tweede kennisvereiste is het in kaart hebben

» Hij stelt steeds vaker zelf zijn reis samen; van de customer journey op basis van persona’s.

. KORT &
» Hijis steeds meer gericht op beleving;
» De behoefte aan contact met de aanbieder na
|< RAC |_| T ‘ G de reis is niet groot. » Voorbereiding: Oriéntatie, beslissen en boeken;

» Voorpret: Naar de reis toeleven;

Hierbij onderscheiden we de volgende fases:

Kortom, de consument wordt steeds machtiger » Vakantiebeleving: De reis;

door het grote aanbod, zijn kennis , ervaring en » Nadromen: Na de reis.

De Nederlandse reismarkt is overvol en prijs gedreven. Om te overleven zijn een de digitale mogelijkheden.

duidelijke focus op de klant (Customer Centricity) en inspelen op de klantbeleving Wat Klantbediening betreft ligt de focus nu nog

(Customer Experience) een must. Het ultieme doel is de klant loyaal te maken, wat sterk op fase |, het oriénteren en boeken, terwijl

positieve word of mouth en hogere revenuen oplevert. Dit is de komende jaren een vooral fase 3 belangrijk is om de klant te binden.

grote uitdaging voor reisorganisaties.

‘ o o
- De reismarkt in de toekomst
 J
‘ . In het verlengde van de geschetste ontwikkelingen is de verwachting dat:
De grote traditionele aanbieders zich handhaven door hun omvang en financiéle slagkracht door overnames
en ontwikkeling (kennis en technologie).
€ Pure players en niche spelers voorfopig leidend zijn (wat betreft Customer Centricity, en technologie), maar in

de toekomst weer ingehaald worden door de grote partijen.
Het middensegment en de traditionele reisbureaus zullen verdwijnen.
Technologiebedrijven wiens core business klantdata, online sales en reviews is (Amazon, Google,

Ahold/Bol.com, Zoover, Tripadvisor), een dominante rol gaan spelen.
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Customer Experience competenties
(economie, consumentengedrag en technologie) zijn
essentieel voor organisatie en marktbewerking

De reismarkt is aan het veranderen. Deze verandering is enkele jaren geleden al ingezet, onder meer als
gevolg van de financiéle crisis. Consumenten zijn meer op hun budget gaan letten. Zij besteden hun
reisbudget op een andere manier door kritisch te kijken naar het reisaanbod en de toegevoegde waarde
van reisorganisaties. Daarnaast wordt het de consument door technologische ontwikkelingen makkelijker
gemaakt om de gehele beleving en customer journey zelf vorm te geven. Nieuwe partijen (vaak niche

spelers en ‘pure players') zien hierdoor kansen op de reismarkt die traditionele spelers niet zien. Door de
‘ t succesvolle proposities die zij creéren moeten traditionele aanbieders alle zeilen bijzetten om dit bij te
[

benen.

Wanneer we kijken naar de ontwikkelingen in de reismarkt wordt duidelijk dat drie onderwerpen of
competenties nauw met elkaar verbonden zijn, welke van essentieel belang zijn als je focust op een

Customer Experience bedrijfskoers:

» Economie: De marktvraag en nieuw aanbod zorgt voor meer competitie. Ketenvorming, samenwerking,
TECHNOLOGIE overnames, nieuwe proposities met nieuwe business modellen en dienstverlening zorgen voor verjonging en

vermieuwing van de reismarkt.

» Consumentengedrag: Consumenten willen een gemakkelijk en prettig leven en laten hun keuzes daardoor
bepalen. Het leveren van de juiste beleving gedurende de gehele customer joumney - die aansluit bij de
relevante behoeften van de klant - zorgt ervoor dat je in staat bent waardevolle relaties op te bouwen, met

ECONOMIE

als resultaat loyale klanten en positieve invioed op het bedrijfsresultaat.

» Technologie: Communicatie wordt gestimuleerd door inzicht in klantgedrag. Maatwerk software maakt een

bedrijf onderscheidend en geeft nieuwe proposities gezicht waardoor het de klant gemakkelijker wordt

gemaakt. Social media tools versterken positieve word of mouth.

CONSUMENTENGEDRAG

In de komende hoofdstukken worden deze drie onderwerpen nader besproken.

7 The future of travel
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3. ECONOMIE

3.1 VERANDERENDE CONSUMENTEN
BEHOEFTE

De consument is koning en daardoor machtig

Consumentenbehoeften en -gedrag staan centraal. De reisbranche is zich hier terdege van bewust. Hoewel
de algehele consumentenbestedingen zijn teruggelopen, wordt binnen de branche in ieder geval één conclu-
sie getrokken: de consument gaat nog steeds op vakantie. De verwachting is dat de reismarkt groeit, de vraag
is op welke manier hier invulling aan wordt gegeven door de reismarkt en in hoeverre consumentenver-

wachtingen daarmee worden ingevuld. Factoren die van invloed zijn op veranderend consumentengedrag:

Economie
» Financiéle onzekerheid: De financiéle crisis heeft zijn sporen nagelaten. Men voelt zich niet meer zeker van
behoud van baan en inkomsten. Daardoor gaat de consument bewuster met uitgaven om. De markt ziet onder

andere dat:

» Prijs steeds belangrijker wordt in de keuze voor een vakantie/reis. Het grote aanbod zorgt voor
een sterkere prijsconcurrentie. Een aanbieding wordt steeds meer bepalend bij de keuze van een

bestemming of accommodatie.

‘ i % » Last-minute de norm wordt. De consument wacht volgens de branche steeds langer met boeken

The future of travel

en dus de besteding van zijn budget. Men wacht bijvoorbeeld tot het vakantiegeld gestort is. De

verwachting is dat deze trend de komende jaren doorzet.

» Het grote aanbod: De consument heeft keuze te over door het grote aantal reisaanbieders op de markt.

ST M E VR ¢ RLCSE 2 Consumenten eisen van aanbieders dat zij zich onderscheiden op zaken dls pris, flexibiliteit, bestemmingen,

H - H N - K - O,
D mesEaiele van el domsuime ke (dest yeor ot relsganiblec e vy 2 et gosekaopste Ui z]n (2% Nazar Maar juist ook met nieuwe proposities en de juiste gepersondliseerde beleving. De grote concurrentie zorgt er

op de tien vinden een goede prijs/kwaliteitverhouding belangrijk bij het boeken van een reis en 60% wil zeker weten voor dat de consument prijskoper kan zjin. Bovendien weet hij dat er door het grote aanbod attiid wel een

dat ze de beste aanbieding hebben voordat zij boeken. bestemming, locatie of accommodatie beschikbaar zal zijn, wat last-minute boekingen in de hand werkt,

De meerderheid vindt vroeg boeken niet nodig c . p technologi
onsumentengedrag en technologie

De meningen van consumenten over de noodzaak van vroeg boeken zijn enigszins verdeeld.Vier op de tien vinden . . . . ) .
» De omnichannel revolutie: De consument kan zelf boeken en zich uitgebreid (laten) informeren, wanneer en

vroeg boeken niet nodig omdat er toch genoeg beschikbaarheid is (39%) en een kwart (27%) denkt dat het juist
¢ . senose (37%) @) : waar hij wil. De online ontwikkelingen hebben gezorgd voor een 24/7-economie. Dit heeft het gemak waarmee

wel nodig is om vroeg te boeken. , o
consumenten keuzes kunnen maken vergroot. Een omnichannel aanbod, betekent dat de combinatie tussen

het fysieke en digitale kanaal steeds actueler wordt.
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3. ECONOMIE

3.2 CONCURRENTIEVELD

Het concurrentieveld blijft groeien en zorgt
voor een prijsmarkt

Door de vele aanbieders is de concurrentie

binnen de Nederlandse reismarkt groot,

“ “Er worden geen stukken
van de taart Il’)geplkt maar marges laag zijn. Deze groei wordt vooral
”»
de taart WOf’dt gl’Otef’- veroorzaakt door niche organisaties en zoge-

naamde ‘pure players”.

waardoor de prijzen worden gedrukt en de

De groei van de reismarkt begon met de opkomst van het etail-kanaal. Partijen die de taak van het
traditionele reisbureau overnamen en reispakketten aanboden (reis-transfer-accommodatie). Alle traditio-
nele reisorganisaties (van oorsprong werkend met catalogi en reisbureaus) hebben hun websites inmiddels
ook ingericht voor online verkoop/boekingen. Zij hebben de mogelijkheid te transformeren naar een
omnichannel organisatie die - met experience centers - een offline beleving biedt gecombineerd met een
online sales omgeving. Het aantal aanbieders is echter nog steeds groeiende. Deze groei wordt vooral
veroorzaakt door organisaties die zich gespecialiseerd hebben en zogenaamde ‘pure players’. Gedacht kan

worden aan:

The future of travel

» Aanbieders van accommodaties: Bedrijven als booking.com, hotels.nl en recent Airbnb hebben als voordeel
dat zij als intermediair handelen en (nog) geen eigen accommodaties in beheer hebben. Zjj bieden de klant
ultieme flexibiliteit (lengte van het verblijf, kosteloos annuleren tot net voor aankomst, boeken op dag van
vertrek). De consument is ‘sewend’ geraakt aan deze flexibiliteit en verwacht dat ook van aanbieders die
niet zo flexibel kunnen zijn, zoals organisaties met eigen accommodaties (die bijvoorbeeld rekening houden

met schoonmaak).

“ Booking.com zorgt voor de standaard. Van ons wordt
nu ook verwacht dat je tijdens de heenreis een tent
kan reserveren. ”

» Niche spelers: Aanbieders van speciale bestemmingen of activiteiten (niche-markt). Dit zijn vaak kleinere
organisaties met veel gespecialiseerde kennis die advies op maat geven. Door hun omvang zijn zij flexibel

en kunnen zij eenvoudig een persoonlijke benadering kiezen.



3. ECONOMIE

3.2 CONCURRENTIEVELD 3.3 HUIDIGE PARTIJEN & DE TOEKOMST

Pure players en advies op maat Grote partijen en pure players overleven.
Het middensegment zal verdwijnen

» Pure players: Sommige e-tailers, zoals Travelbird, zijn geen specialist maar lopen wel voorop in de digital-

isering, het gemak van boeken en hun klantbenadering. Travelbird speelt bovendien in op beleving. Het De markt is in beweging. Reisorganisaties zullen mee moeten gaan in de vereiste om de klant centraal te

draait nu en in de toekomst om Customer Centricity en Experience. Travelbird wordt gezien als een voorlop- stellen en in te spelen op de beleving van de klant. De verwachting is dat partijen die hier in mee (kunnen)

er en voorbeeld. Volgens een expert doet de Sundio Group dat ook met verschillende labels die allemaal gaan de toekomst hebben. Gekeken naar de toekomst leven de volgende verwachtingen:

een andere beleving bieden, passend bij de doelgroep.

» Grote partijen hebben toekomst: Onder andere door kleinere pure players en specialisten over te nemen

» Zelfstandige adviseurs: ZZP'ers die maatwerk reizen leveren en bijvoorbeeld hun klanten thuis bezoeken vanwege de bij hun beschikbare technologie, interfaces, klantdata en niches of door het kopiéren van de

om advies te geven en de Klant helpen een reis samen te stellen. Zij bedienen de bovenkant van de markt. dienstverlening. Grote (intemationale) reisorganisaties hebben daar de financiéle slagkracht voor.

» Beoordeling sites als Tripadvisor en Zoover: Deze partijen beschikken over een grote database met » De pure players zijn de uitdagers van deze tijd en zullen ook de voorlopers in de nabije toekomst ziin. Zjj

recensies en dus met klantbehoeften. Op deze sites wordt op bestemmingen doorgelinkt naar reisorganisa- hebben niet de bagage van het verleden (productgericht, Retail, verouderde databases en systemen) en

ties om daar te boeken. Voor reisorganisaties is het interessant om te weten wat deze ‘beoordelaars’ in de hebben nu een voorsprong op het gebied van digitalisering en Customer Centricity bedrijfskoers, organisatie

toekomst gaan doen. ‘ inrichting en technologische ontwikkelingen. Vanwege de ketenvorming zullen sommige partijen fuseren met

traditionele partijen.

o Belang van reviews stijgt  *

Bijna acht op de tien consumenten » Het middensegment zal verdwijnen: Traditionele reisorganisaties die een full service dienstverlening bieden.

denken dat over vijf jaar reviews van Zijj kunnen niet op tegen de nieuwkomers en hebben niet de financiéle middelen voor overnames en gerichte

medereizigers belangrijker zijn dan , . . . .
g grier 2] investeringen zoals de grote partijen. Zij maken geen keuzes waardoor zij vechten tegen de boven- en
advies van een reisbureau.

onderkant van de markt. Er ziin genoeg voorbeelden van spelers in het middensegment die het de afgelopen

niet hebben overleefd.

0 Meerderheid consumenten denkt dat reisbureaus verdwijnen » Traditionele reisbureaus verdwijnen uit het winkellandschap: De verschuiving van offline naar online zal
Driekwart (74%) van de consumenten acht het waarschijnlijk dat over viif jaar niemand meer naar een zich voortzetten. De op-maat adviesfunctie (face-to-face) wordt in nichemarkten overgenomen door zelfstan-
reisbureau gaat om een vakantie te boeken. dige adviseurs, aldus een expert. Echter, er wordt door enkele geinterviewden ook geloofd in omnichannel. De

‘stenen winkel” wordt dan met name gebruikt als een ‘experience-store’. Een geinterviewde:
Betrouwbaarheid van de aanbieder is het belangrijkste criterium

De betrouwbaarheid van de reisaanbieder is het belangrijkste criterium bij het boeken van een vakantie (9 1%

vindt dit belangrijk).Voor consumenten met een hoog (boven modaal) inkomen is dit zelfs nog belangrijker ¢ MISSChIen IS en pop—up Store We/ een Idee,
(96%). Een meerderheid (60%) boekt dan ook het liefst bij een aanbieder waar ze al ervaring mee hebben. bUVOOFbee/d twee maanden VoOor de ZOmeFVG/(GI’?Ue ”»

I3 The future of travel 4



3. ECONOMIE

3.4 DE SPELERS VAN DE TOEKOMST

o Consumenten verwachten in de toekomst bij nieuwe aanbieders
te zullen boeken

Ruim driekwart (76%) van de consumenten denkt dat ze over vijf jaar een vakantie
¢ o o ’ zullen boeken bij een aanbieder waar ze nu nog nooit van hebben gehoord, maar ruim
Bedreiging’ voor de toekomst komt R ..
een derde (35%) verwacht niet dat dit partijen als Bol.com en Amazon zal zijn.
van buiten de reisbranche

Voor sommige partijen in de overvolle Nederlandse markt zal de concurrentiestrijd te hevig worden. De

aanvoerders van de nieuwe markt zullen elkaar beconcurreren op kwaliteit van dienstverlening, klantbele- Sommige ondervraagde organisaties zien bovengenoemde bedrijven niet als bedreiging maar juist als
ving, maatwerk proposities en prijs. Echter, zijn de concurrenten van nu ook de concurrenten van de mogelijkesamenwerkingspartner voor de toekomst.
toekomst?! Een deel van de markt verwacht van niet. Partijen die verder durven kijken dan de komende

twee jaar zien ‘bedreigingen’ of ‘kansen’ van buiten de branche.

“ Eris een grote overlap tussen onze doelgroep en
' ' T}
Men ziet de concurrentie met name komen van grote (internationale) partijen met grote financiéle dle van BOI.COm. DGGF moet winst te behdleﬂ ZUn'

slagkracht en een zeer uitgebreide klantendatabase. Bedrijven zoals Google, Apple, Amazon en Bol.com,

die bovendien een sterke reputatie in de Nederlandse markt hebben. Een expert:

“ De reisbranche moet eens kijken wat Albert Heijn
doet met de bonuskaart. Albert Heijn weet alles van
zijn klanten. ”

15 The future of travel



4. CONSUMENTEN
GEDRAG

0 Meerderheid gaat liever vaker kort dan één keer lang op vakantie
De meeste Nederlanders (40% gaat liever vaker kort dan één keer lang op vakantie; 21% gaat juist liever één keer
lang weg). Hoe ouder mensen worden, hoe liever ze een aantal keer kort i.p.v. één keer lang op vakantie gaan. Het
zijn vooral twintigers en dertigers die nog voor een lange vakantie kiezen (28% van de 25-34 jarigen gaat liever één

keer lang op vakantie).

Consumenten boeken last-minute want dat is goedkoop

Vier op de tien Nederlanders (39%) hebben het idee dat last-minute boeken goedkoper is (22% denkt niet dat
last-minute boeken goedkoper is) en de meerderheid (43%) boekt vakanties dan ook minder lang van te voren dan
vroeger:Vroeg boeken is volgens vier op de tien (39%) consumenten niet nodig, een kwart (27%) denkt dat het juist

wel nodig is om vroeg te boeken.

Consumenten kiezen voor de beste prijs
De meerderheid van de consumenten kiest voor de reisaanbieder waar zij het goedkoopste uit zijn (43% (19% doet
dit juist niet)). Negen op de tien vinden een goede prijs/kwaliteitverhouding belangrijk bij het boeken van een reis en

60% wil zeker weten dat ze de beste aanbieding hebben voordat ze boeken.

7 The future of travel

4.1 REISGEDRAG EN BEHOEFTEN

De consument gaat korter op vakantie
en beslist later

In hoofdstuk 3 is reeds benoemd dat de consument steeds kritischer (en veeleisender) wordt ten aanzien
van zijn vakantie (beleving). Financiéle onzekerheid, de digitale / omnichannel revolutie én het grote
aanbod zijn hier de belangrijkste oorzaken van. Mede hierdoor is vanuit de branche een aantal trends

zichtbaar:

» De consument gaat vaker en korter op vakantie: Een goed voorbeeld hiervan is dat steeds meer
wintersporters een lang weekend of twee lange weekenden op wintersport gaan in plaats van een hele

week.

» De consument beslist steeds later: Hij wacht tot het laatste moment met besteding van zijn budget. De
consument is in de wetenschap dat het aanbod groot is, daarom is het niet nodig om vroeg te boeken om
zeker te zijn van beschikbaarheid. Er is in die zin een duidelijke verschuiving naar last-minute. Bij speciale

bestemmingen ligt dat anders. De beschikbaarheid is dan, last minute, niet vanzelfsprekend.

“ Als men een specifieke bestemming wenst
of een specifiek doel heeft,
dan wordt er wel vroeg geboekt. ”



4. CONSUMENTENGEDRAG

De consument wenst steeds meer
op-maat bediening

» De consument stelt steeds vaker zelf zijn reis samen: In de hele waardeketen zoekt de consument zelf
accommodatie, vervoer of boekt zelf Viiegtickets. Bij verschillende aanbieders maar ook bij bijvoorbeeld de
vliegmaatschappij die op de site (al dan niet in samenwerking met andere partijen) tevens accommodatie

en vervoer (autoverhuur etc.) aanbiedt.

» De consument verlangt maatwerk van de aanbieder in de gehele customer joumney via alle touchpoints,

“ Bijvoorbeeld het boeken van twee
accommodaties tijdens een ‘charter-vlucht vakantie’
in plaats van één.

Dat kunnen de online boekingssystemen nu nog
niet aan. ”

Het maatwerk van de ene aanbieder wordt dls referentie (of standaard) genomen bij een volgende

vakantie.
» Belevingsfactoren (zoals gemak, gebruiksvriendelijkheid, besparing van tijd en geld) beinvloeden de keuze

van de consument. De ervaring telt. Voor tijidens en na de vakantie, gedurende de customer journey op

ieder moment en op elke plek.
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Nederlanders willen zelf hun vakantie samenstellen
Acht op de tien consumenten willen hun vakantie liefst zoveel mogelijk zelf samen stellen (78%) en een ruime
meerderheid (72%) vindt het bij boeken belangrijk dat ze de volledige controle hebben over de reis. Hoe ouder

mensen worden hoe belangrijker ze het vinden dat ze zelf in control zijn voor de samenstelling van hun vakantie.

Consument verwacht dat samenstellen reis steeds makkelijker wordt
Vrijwel alle consumenten (94%) verwachten dat het over vijf jaar heel makkelijk is om (online) zelf alle facetten van
een reis samen te stellen. Bijna negen op de tien (87%) denken dat het boeken van een reis dan net zo makkelijk is

als het bestellen van een boek op Bol.com.

Consumenten zoeken een reis op maat
Ruim vier op de tien consumenten vinden het belangrijk dat een reis voor hen op maat wordt samengesteld
(42%). Dit is voor jongere mensen belangrijker dan voor ouderen en vooral huishoudens met een modaal

inkomen zijn op zoek naar maatwerk (53%).

Bijzondere ervaring is belangrijk. Vooral mannen zoeken naar een unieke bestemming
Voor twee derde (66%) van de consumenten is een bijzondere ervaring een belangrijk criterium bij het boeken
van een reis. Bijna de helft vindt een bijzondere ervaring zelfs belangrijker dan de bestemming (47%). Opvallend is
dat mannen een bijzondere bestemming belangrijker vinden dan vrouwen (50% vs 38%). Jongere mensen (<25)

zijn vaker op zoek naar bijzondere ervaringen en bestemmingen dan oudere vakantiegangers.

Ook Skyscanner verwacht dat voor consumenten beleving in de toekomst steeds
belangrijker wordt.

Al dagdromend schetsen zjj in ‘De Toekomst van Reizen 2024 het volgende beeld:

“Over 10 jaar zullen reizigers unieke en originele reiservaringen zoeken. Dat zal leiden tot
nieuwe, aparte bestemmingen die familie en vrienden toch een tikje jaloers maken. Aan de
ene kant zullen er reizen zijn naar verboden gebieden’ die nu nog worden afgeraden. We
zullen bestemmingen ontdekken die ooit gevaarlijk waren en figureerden op de ljjstjes van
zogenaamde probleemgebieden. Daamaast zullen mensen zo snel mogelijk bedreigde
diersoorten en -gebieden willen zien voordat ze echt verdwijnen.”

Bron: www.skyscanner2024.com

L)
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e Om een beter inzicht te krijgen in de reiziger van de toekomst heeft Amadeus

i.s.m. Future Foundation zes traveller tribes geidentificeerd. Zij verwachten dat

in 2030 het gros van de reizigers op te delen is in de volgende groepen:

» Eenvoudzoekers: Deze groep wil gemak en transparantie als zij hun reis boeken en tijidens
de vakantie zelf. Zij zijn bereid om de besluitvorming uit te besteden aan partijen die ze

vertrouwen, zodat ze zelf niet uitgebreid onderzoek hoeven te doen.

Culturele puristen: Gebruiken hun reis als een kans om zich onder te dompelen in een

onbekende cultuur. Ze willen volledig afstand nemen van hun leven thuis en een compleet
andere levensstijl meemaken.

» Sociaal-kapitalisten: Vinden het een persoonlijk pluspunt wanneer iemand bereisd is.
Hun keuzes worden mede bepaald door hun verlangen naar een maximale sociale belon-

ing voor hun reizen. Zij benutten social media om hun ervaringen vorm te geven en te
delen.

» Beloningjagers: Hebben drukke, prestatiegerichte levens en willen rendement zien als zij

een reis maken. Deze groep wil op vakantie fysiek en/of mentaal verrijkt worden. Ze

zoeken buitengewone, vaak luxe ‘must-have’ ervaringen.

The future of travel

» Plichtsgetrouwen: Hun reisbehoefte wordt beperkt door een specifieke behoefte, zoals zakenreizigers.

Zij moeten op een bepaalde tijjd ergens zijn en dat bepaalt hun reiskeuzes.

» Ethische reizigers: Hun geweten is een belangrijke keuzefactor wanneer zij een vakantie regelen.

Zijj hechten veel waarde aan maatschappelijk verantwoord ondememen.

De keuze van een bestemming wordt bijvoorbeeld beinvioed door politieke idealen en de manier waarop
toerisme bijdraagt aan de lokale economie.

Bron: Amadeus / Future Foundation, Future Traveller Tribes 2030
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4.2 CUSTOMER CENTRICITY

Customer Centricity bedrijfskoers vervult de wens van
de individuele klant en beinvloedt klantgedrag positief

De veranderende klantbehoeften zorgen er voor dat de reisaanbieder niet stil kan blijven zitten. Hij zal:

» Flexibel kunnen reageren op de steeds nieuwe wensen en daar aan gekoppeld gedrag van de reisconsument.
Dat betekent dat een productgerichte organisatie moet veranderen in een klantgerichte organisatie. Een expert:
“Dat valt niet mee in deze conservatieve reisbranche.”

» Een oplossing vinden voor de tegenstelling tussen aan de ene kant de hoge verwachtingen van de klant
(m.b.t. maatwerk en beleving) en aan de andere kant op prijs te kunnen concurreren (m.b.t. de lage prijs en de

grote concurrentie).

Er heerst een algemeen besef dat in de gehele bedrijfsvoering de klant centraal dient te staan. Niet voor niets
staat momenteel alles in het teken van customer centricity. Alle geinterviewden zijn er bewust mee bezig. Er

wordt veel over gesproken, er wordt veel geinventariseerd en georiénteerd.

Het bewustzijn in de branche van het belang van Customer Centricity is hoog.
Er wordt beseft dat achterblijven op dit punt betekent dat een verloren strijd wordt geleverd.
Een expert geeft aan dat Customer Centricity allereerst vereist dat aanbieders hun klantinformatiesysteem op

orde hebben.

“ Dat stelt hen in staat om maatwerk te leveren met als
ultiem doel een gepersonaliseerd aanbod te kunnen doen. ”

De niche spelers en de pure players lopen volgens de experts en enkele aanbieders nu nog voor op de
traditionele touroperators. De conglomeraten zullen door hun schaalgrootte en financiéle slagkracht naar

verwachting die achterstand nog wel inhalen. Voor het middensegment is dat lastiger.

23 The future of travel

Omschrijving Customer Centricity
Alle respondenten gebruiken de term Customer Centricity. Simpel gesteld bedoelen zij daar mee dat de klant centraal
moet staan. Soms wordt ook de term Customer intimacy gebruikt waar in feite hetzelfde mee wordt bedoeld. Met

Customer Experience wordt klantbeleving bedoeld.

Gepersonaliseerde aanbiedingen zijn wenselijk maar de consument ziet ze nog niet veel
De helft van de Nederlanders ergert zich aan aanbiedingen die niet voor hen bedoeld zijn (50%), en ze willen op
websites van reisaanbieders wel vakanties zien die bij hen passen (52%). Ruim een kwart van de consumenten merkt
nog niet dat ze van reisaanbieders aanbiedingen ontvangen die bij hun persoonlijke interesses passen (27%). Dat geldt

vooral voor hoog opgeleiden (39%).

Skyscanner schetst in het rapport ‘De Toekomst van Reizen 2024 een beeld van de { ’r;

hotelkamer van de toekomst:

“Beeld je een kamer in die je geheel naar eigen smaak en wensen kunt personaliseren, via je
mobiele telefoon. Je hebt een scala aan intuitieve en embedded technologie tot je beschikking
die ervoor zorgt dat je je helemadl thuis voelt. Met interactieve muren die alles weergeven wat
je wenst, kussens die zorgen voor zoete dromen, pyjama's met sensoren die je gezondheid
monitoren en sonische douches die met licht je lichaam reinigen. Wat wil je nog meer?”

Bron: www.skyscanner2024.com
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De klant altijd centraal stellen

Customer Centricity betekent de klant centraal stellen op elk moment dat het er toe doet. Er wordt door
aanbieders en experts gesproken over persona’s en de verschillende customer journeys van de
reisconsument. aanbieders geven aan bezig te zijn met het in kaart brengen van de customer journeys of

deze al in kaart te hebben. Er worden vier fasen onderscheiden:

» Het oriéntatie- en beslissingsproces: De consument is hier op zoek naar inspiratie en informatie om een
keuze te kunnen maken. Hij wenst hier op maat advies en de ultieme wens is een gepersonaliseerd
aanbod. De taak van de aanbieder is verder om gemak te leveren en drempels weg te nemen bij het
boeken, bijvoorbeeld door het bieden van een gebruiksvriendelijke online boekingstool. De focus van de
meeste aanbieders ligt momenteel op deze fase en dan vooral op het rationele aspect ervan: het bieden
van gemak en duidelijke (prijs en beschikbaarheid) overzichten. Er wordt wel voorzichtig een stap gezet om
de consument ook emotioneel, met beleving te prikkelen. Het blijft dan over het algemeen bij sfeerbeelden
(in tekst en beeld) op de website en in brochures. “Dat doen we nu nog vooral met onze
brochures.”

» Voor de reis (voorpret): Volgens een expert biedt deze fase de reisorganisatie de mogelijkheid om de

beleving van de klant te prikkelen, bijvoorbeeld om excursies te boeken.

Dat gebeurt volgens hem nauwelijks.

“ KM is daar wel goed mee bezig, met seat & meet. Op
basis van FB profiel kun je in het viiegtuig
gekoppeld worden aan iemand met een vergelijkbaar
profiel, bijjvoorbeeld een andere arts.
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» Tijdens de reis: Met name de experts zijn van mening dat de reisbranche in deze fase kansen laat liggen.

De vakantieganger ontzorgen en gemak of een helpende hand bieden tjjdens de vakantie. Hierbij kan nu
nog gedacht worden aan de welbekende reisleider die aan het begin van de vakantie op een afgesproken
tijdstip een introductiepraatje houdt waarbij de reiziger vragen kan stellen. De experts zijn het er over eens

dat dit niet meer van deze tjjd is.
“ Er komt niemand meer naar het introductiepraatje. ”’

Ook tiidens de vakantie zouden klanten gepersonaliseerd advies of aanbiedingen moeten krijgen gebaseerd

op hun profiel. Dit gebeurt nog nauwelijks. Juist dit zijn de ervaringen die klanten delen met anderen.

» Na de vakantie: Ook volgends de aanbieders moet vakantiegevoel voortleven. Er wordt gedacht aan een

vermieuwend platform waar de klant ziin vakantiebeleving kan delen met anderen. Er wordt gestimuleerd om
ervaringen via social media te delen. Daamnaast ontvangt de reiziger na zijn vakantie vaak een e-mail waarin
gevraagd wordt de vakantie te beoordelen of een welkom thuis-kaart. Dit zijn aardige gestes maar het zijn

geen middelen om een band op te bouwen en de klant loyaal te maken.

“ Het zorgt er niet voor dat hij de volgende vakantie
weer voor jou Kiest. ”’
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Voor vertrek wil de consument (geld besparende) tips en inspiratie
van de reisaanbieder

Bijna twee derde van de consumenten (65%) wil voor vertrek aanbiedingen ontvangen
waarmee ze kunnen besparen op hun vakantie. De meerderheid van de Nederlanders
verwacht dat hun reisaanbieder producten en diensten speciaal voor hen heeft om de
vakantie nog leuker te maken (57%) en inspiratie biedt voor de invulling van de vakantie

(55%). Mannen hebben meer behoefte aan tips voor hun vakantie dan vrouwen.

Consumenten verwachten een persoonlijke en ontzorgende
benadering van hun reisaanbieder

Als ze eenmaal geboekt hebben, willen consumenten dat de aanbieder het hen zo gemakke-
ljk mogelijk maakt (78%) en hen zoveel mogelijk regelwerk uit handen neemt (56%). Het is
bovendien belangrijk dat de aanbieder op een persoonlijke manier met hen communiceert
(63%). Ook oplossingen om tijd te besparen (zoals online incheck-zuilen op het viiegveld)

zouden de consument helpen; 59% wil dat de aanbieder in dergelijke oplossingen voorziet.

De consument wil tijdens de vakantie indien nodig direct contact
kunnen hebben met de aanbieder

Op vakantie wil de consument dat de reisaanbieder er voor hem/haar is als het nodig is
(72%) en via elk gewenst kanaal informatie verstrekt over de reis (71%). Niet iedereen vindt
het belangrijk dat de reisaanbieder fysiek aanwezig is op de vakantielocatie.Vooral voor
hoogopgeleiden is dit niet nodig. Bovendien verwacht de meerderheid dat ze over vijf jaar

geen behoefte meer zullen hebben aan een reisleider op de vakantiebestemming (75%).

Na de reis hebben veel consumenten geen behoefte meer aan
contact met de aanbieder

Twee derde van de consumenten wil dat de reisaanbieder hen na afloop van de vakantie met rust laat
(67%). Ze nemen zelf contact op als ze daar behoefte aan hebben. Met name hoog opgeleiden hebben
geen behoefte aan contact (75%).Vooral op aanbiedingen zitten consumenten niet te wachten na afloop
van een vakantie. Een deel staat nog wel open voor de vraag hoe de vakantie is geweest (35%) of voor
inspiratie voor een volgende reis (33%). Net als voorafgaand aan de reis staan ook na de vakantie mannen

meer open voor tips en inspiratie dan vrouwen.

Reviews vooral in trek bij jongere consumenten
Een derde van de Nederlanders (33%) zou de gelegenheid willen krijgen een review te schrijven, maar dat

zijn vooral consumenten jonger dan 35 jaar
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4.3 LOYALITEIT DOOR ERVARING
EN EXPERIENCE

Klantloyaliteit door beleving

Inspireren na de vakantie, richting de volgende trip

Een belangrijk doel is om een relatie op te bouwen met de klant. Ervoor zorgen dat hij bij de volgende
vakantie weer voor je kiest. De aanbieders zijn unaniem van mening dat het moeilijk is om klanten vast te
houden. Het is absoluut niet vanzelfsprekend dat de consument de volgende keer weer bij jou boekt.
Loyaliteit is onderhevig aan een veelheid aan factoren zoals prijs, proposities, beleving en gemak. Daamaast
kan de klant de ene keer de behoefte hebben aan een strandvakantie en de volgende keer aan een

stedentrip of actieve niche-vakantie.

Het is van groot belang dat de aanbieder na de vakantie van de klant in contact blijft en op het netvlies
van de klant blijft staan. Ook hier zijn de ondervraagde organisaties zich terdege van bewust. Een positieve
ervaring met de dienstverlening voor en tijdens de vakantie en in combinatie met een ultieme beleving van
de vakantie zelf zorgt er voor dat het vakantiegevoel ‘even’ blijft bestaan. Maar daama vervliegt de beleving
en verdwijnt de kortstondige relatie met de aanbieder. De aanbieder probeert contact te onderhouden

door het versturen van nieuwsbrieven met daarin algemene aanbiedingen maar daar blijft het meestal bij.
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De branche weet dat het de klant moet blijven inspireren, ook op de momenten dat hij zich nog niet aan
het oriénteren is op de volgende vakantie. Customer experience is daarbij de term die veelvuldig
genoemd wordt. Aanbieders worstelen er echter mee hoe de beleving van de klant doorlopend geprik-

keld kan worden.

“ Ze nemen allemaal de term Customer Experience in de
mond maar ze hebben geen flauw idee wat ze er mee
moeten doen.
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Dat aanbieders ermee bezig zijn is ook wel te zien in de communicatie: aantrekkelijke afbeeldingen op de

website en in brochures, de organisatie een gezicht geven in commercials zoals Harry van Sunweb, Cor 0 Travelbird

en Don van Corendon en het beertje van TUI. Echter, dit is niet voldoende. Gepersonaliseerde Customer . _ .
Travelbird wordt geregeld genoemd als voorloper onder de pure players. De organisatie speelt goed in op de

Experience zou de oplossing moeten zin. behoefte aan beleving en inspiratie bij de consument. CEO Symen Jansma zegt daarover in het blad Emerce (april

2015).

“ De partij die dat voor elkaar krijgt, wordt koploper.
“Onze dedls spelen in op de onbewuste reisbehoefte van de consument.

P GFUJ en die klantbelevi ng ni et centraal stell €n, Missen de Mensen die niet direct de intentie hebben om een reis of dagtrip te boeken maar daar wel
boot. ”’ voor open staan”’.

Over social media (het koppelen aan social media accounts van klanten) zegt Jansma in hetzelfde blad:

“Op termijn verwacht ik dat dat inderdaad een optie wordt, mits de consument dat natuurlijk

Omnichannel of social media de OplOSSin g? wil. Bedenk echter dat wat iemand op social media zegt of deelt niet perse een goede
graadmeter is voor zijn behoefte op reisgebied.. Daarom geloof ik ook niet in social com-

merce. Het is met name een middel om in contact te komen en te blijven met je doelgroep,
Omnichannel

en niet een verkoopkanaal”,
Etail blijft groeien en gaat ten koste van Retail. Dat is ook in het straatbeeld te zien. De grote telecom

providers zijn hun winkels aan het afbouwen. Warenhuizen en ‘middle-of- the-road’ ketens hebben het

moeilijk. De grote touroperators zijn van oorsprong retailers en zijn nog in het bezit van ‘stenen’ winkels.

Grote touroperators geven aan nog wel degelijk de meerwaarde in te zien van de reisbureaus.

“ Voor sommige klanten blijft het het belangrijkste Social Media
Verkoopkdnaal Omdat face—to—fGCe contact vertrouwen Alle aanbieders verkennen ook de mogelijkheden van social media als Facebook. Sommige aanbieders
schept.

proberen hun klanten te stimuleren om hun ervaringen via social media te delen met anderen of een
review te plaatsen. Het zou het kanaal moeten zijn om de klant te binden en om gepersonaliseerde

aanbiedingen te kunnen doen. Volgens verschillende aanbieders is dat ook de toekomst. Het liken van een

Daamaast wordt de winkel door hen gezien als het kanaal waar de klantbeleving geprikkeld wordt en de aanbieder resulteert nu vooral in het ontvangen van algemene aanbiedingen en reclame-uitingen. Hans
klant geinspireerd is voor zijn vakantie. Ook in andere branches worden winkels omgebouwd tot ‘experi- Anders is een goed voorbeeld van een Retailer die onlangs een pilot store heeft geopend waarin social
ence stores’. Sommige etailers als Coolblue hebben winkels geopend voor onder andere de beleving en media naadloos is geintegreerd op de winkelvloer.

optimalisatie van hun supply chain en dienstverlening.
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4.4 VERGAREN VAN KENNIS

Noodzaak om verschillende customer journeys
in kaart te hebben

Klantkennis is essentieel om Customer Centricity inhoud te geven. Dat betekent dat de klantendatabase
zodanig gevuld moet zijn dat op basis van een klantprofiel de klant een gepersonaliseerd aanbod kan
worden gedaan. De aanbieders geven aan dat zij nog niet zo ver zijn. De partij met de best gevulde
klantdatabase, en nog belangrijker, weet hoe men die data vertaalt in relevante communicatie, heeft een
voorsprong op de rest. Dat is ook de reden dat er met een schuin oog wordt gekeken naar mogelijke
toekomstige toetreders van buiten de branche die vooroplopen wat CRM betreft (qua omvang en

inhoud) zoals Google, Amazon en Bol.com.
Op dit moment wordt klantinformatie verzameld door:

» Uitvoeren van onderzoek: Klanttevredenheidsonderzoeken en NPS-metingen. Dat varieert van een
evaluatie na de vakantie zoals bijna elke partij doet tot grootschalige onderzoeken. Het laatste is vooral

voorbehouden aan de grote touroperators. Sommige partijen hebben KPI's opgesteld op basis van NPS.

» Klantgegevens verzamelen en verrijken: Het laten invullen van klantgegevens op de website, bij het
verzoek om informatie, bij het boeken, bij events, op het reisbureau. Vanaf de Zijlijin van de reisbranche valt
te horen dat aanbieders hier niet ‘eager’ genoeg op zijn. Wat dat betreft moet er meer gekeken worden

naar voorbeelden buiten de branche.

“ Kijk hoe Albert Heijn dat doet. ”

» Direct contact met de klant: Sommige partijen stimuleren het dat medewerkers tot op MT-niveau contact
hebben met klanten. Bijvoorbeeld door plaats te nemen in het callcenter, door reizigers aan te spreken op
het viiegveld. Het vergaren van informatie is daarbij niet het belangrijkste doel. Uitgangspunt is vooral om

gevoel te krijgen bij de belevingswereld van de klant.
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@ Technologische trends die het reizen in 2030 veranderen volgens technologiebedrijf
Amadeus en Future Foundation:

Overal en altijd verbonden: ledereen is 24-7 verbonden via 5 G. Connectivity is geen faciliteit
maar een lifestyle, hoewel er wel waarschijnlik ook steeds meer ‘Digital Detox “ vakanties zullen
worden georganiseerd.

Naadloze integratie van devices: Draagbare devices worden de mediators van onze sociale
relaties en zullen naadloos in onze levens integreren.

Computers worden menselijk: Automatisering en robots veranderen de vorm van de toekomstige
arbeidsmarkt. Denk aan search algoritmes, ‘cashless” betaalsystemen en virtuele klantenservice
avatars.

Bodies of Research: Technologieén worden ingezet om ons humeur, reacties en emoties te
herkennen. Biometrische data zorgen ervoor dat de security procedure in de toekomst een stuk
eenvoudiger wordt.

Remote control: Het zal steeds makkelijker worden om op afstand de locatie al te beleven, met

bijvoorbeeld Google Earth of Virtual Redlity.

Bron: Amadeus / Future Foundation, Future Traveller Tribes 2030

5.1 ESSENTIE VAN TECHNOLOGIE

Technologie is essentieel om
Customer Centricity te realiseren

De reisbranche draait steeds meer op technologie. Een deelnemer van het onderzoek zegt gekscherend
dat “een reisorganisatie een ICT-bedrijf moet zijjn om te kunnen overleven.”. Zo'n vreemde

gedachte is dat niet gezien de aspecten waarbij technologie essentieel is:

» Het vastleggen en inzetten van klantkennis: Met andere woorden, het opbouwen en onderhouden van

een klantinformatiesysteem (database, CRM). De reisbranche is op dit moment nog druk bezig de database

verder te vullen. Zoals eerder genoemd is klantkennis essentieel om Customer Centricity inhoud te geven.

Sommige partijen kijken wat dat betreft ook naar samenwerking met bedrijven buiten de eigen branche met

een vergelijkbare doelgroep zodat de klantdatabases aan elkaar gekoppeld kunnen worden.

» De klant gericht faciliteren bij het oriénteren, interesseren en boeken: Het oriéntatie- en beslissing-
sproces vindt voor een groot deel plaats op intemet. Enerzijds dient de website content te bieden die de
beleving prikkelt en de klant interesseert. De pure players en niche-spelers lijken hier in voorop te lopen.

Anderzijds moet de User Experience, bijvoorbeeld het boeken, zo makkelijk mogelijk gemaakt worden.

Uit de gesprekken kan worden opgemaakt dat de focus op technologiegebied momenteel nog ligt op

bovenstaande aspecten. Er worden (voorzichtige) stappen gemaakt om

» De klant net voor (de voorbereiding) en tijdens de reis te faciliteren: Voorzieningen als online incheck-

en, digitale tickets en de mogelijkheid om bij te boeken Zzijn inmiddels gemeengoed. Er worden nu ook

vorderingen gemaakt met betrekking tot het doorgeven van real-time reisinformatie.

“ Onze reisleiders maken steeds vaker gebruik van
Whatsapp bij de communicatie met de klant. ”

De meeste partijen zijn nog niet zo ver dat zjj in staat zijn om tijdens de vakantie online proactief suggesties

te doen voor bijvoorbeeld een excursie. Laat staan op basis van het profiel van de klant.
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5.1 ESSENTIE VAN TECHNOLOGIE

. Gepersonaliseerd maatwerk bieden is nog

B

duidelijk een technologische stap te ver

Denkend aan de toekomst moet het volgende wat technologie betreft mogelijk zijn:

» De klant maatwerk te leveren en aan te sluiten bij interesses en beleving: Het is een streven om
gepersonaliseerd maatwerk te leveren. Dat zou betekenen dat een individuele klant pro-actief advies of een

aanbod krijgt gebaseerd op diens persoonlijke profiel (op basis van klantgegevens en reishistorie) van de

klant.

» De klant een gepersonaliseerde omgeving te bieden en een relevant aanbod doen: Een persoonlijke
pagina is er over het algemeen wel, maar deze wordt nu nog puur gebruikt voor het opslaan van adres-

gegevens, reiscorrespondentie en reisdocumenten.

» De klantrelatie inhoud geven: Het ultieme doel is om een relatie op te bouwen met de klant zodat hij de
volgende keer wederom voor de betreffende aanbieder kiest (zie paragraaf 4.3). Dit wordt beschouwd als

de allergrootste uitdaging. Een oplossing wordt vooralsnog niet gezien.

De aanbieders hebben duidelijk moeite om praktijkvoorbeelden te geven van maatwerk, personalisatie en

het omzetten van specifieke klantinformatie naar een specifiek gepersonaliseerd aanbod.

“ Zij beschikken over budget om te investeren in
technologie of om technologische voorlopers over te
nemen, partnerships te sluiten en
nieuwe proposities te lanceren
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5.2 AANBIEDERS EN TECHNOLOGIE

Jonge, kleine bedrijven lopen voorop in de
Customer Experience revolutie

De jonge, kleine bedrijven (vaak pure players) lopen voorop wat betreft technologie, bedrijfscultuur en

het toepassen van mogelijkheden. Het voordeel dat zij hebben is dat ze:

» Beschikken over technologische kennis. Deze ondememingen zijn gestart terwijl technologische ontwikke-

lingen in volle gang zijn.

“ Deze bedrijven zijn ‘gebouwd’ op ICT. Technologie is voor
hen een startpunt. Zij hebben geen ‘Retail-bagage

» Flexibel zijn. Het zijn bedrijven met korte lijnen. Beslissingen worden snel genomen. Ze kunnen relatief snel

reageren op ontwikkelingen in de markt.

» Vaak een beperkt, overzichtelijk deel van de keten faciliteren. Ze hebben de juiste keuzes gemaakt
en weten welke markt zij bewerken en hoe zij de gekozen persona’s, de juiste journey en beleving kunnen
geven. Ze hebben volgens aanbieders en experts niet de ambitie om ‘de gehele reismarkt’ te beheersen en

te bedienen.

» (Als intermediair) vaak beperkte verantwoordelijkheden hebben en beperkt risico lopen. Ze

hebben bijvoorbeeld meestal geen eigen accommodaties die ze zelf beheren.
De grote traditionele aanbieders blijven momenteel op technologisch gebied nog ruim achter. Ze zijn

minder flexibel, moeten schakelen tussen de oude Retail structuur en de nieuwe online omgeving. De

verwachting is dat zij een inhaalslag maken.
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6. OVER WEBLOYALTY

Webloyalty is dé e-commerce partner in Europa, actief in de loyaliteitsmarkt en #1 in spaar- en
beloningsprogramma’s. Webloyalty ondersteunt grotere e-commerce partners in de Retail- travel- en

leisurebranche bij het bouwen van sterke en winstgevende relaties met hun klanten.

Partners van Webloyalty genereren door de samenwerking een extra inkomstenbron, terugkerende
klanten, herhaalaankopen en extra klantwaarde. Klanten van Webloyalty partners worden als lid van het

spaarprogramma beloond met aantrekkelijke kortingen en cashbacks.

Webloyalty is in 2007 gestart in het Verenigd Koninkrijk en inmiddels actief in Frankrijk, Spanje, lerland,
Brazilig, Turkije, Australié en Nederland. Dit jaar volt verdere internationale expansie. In 201 | is
Webloyalty gefuseerd met Affinion Group, wereldwijd leider in customer engagement en

loyaliteitsoplossingen.

Kijk voor meer informatie op of volg Webloyalty op Twitter
Webloyalty

Spaces Zuidas

Barbara Strozzilaan 10

[083 HN Amsterdam

+31 202 403 120

webloyalty
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