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Londen is (tot nader order van een harde Brexit) het 

financiële hart van Europa. Maar hoe is het gesteld met 

de digitalisering van de Britse banken? Kijken we naar 

hen als lichtend voorbeeld, of lopen ze achter op digitale 

nieuwkomers? We spraken met Joren Herremans, Digital 

Marketing Manager bij RBS.
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VAN BANKKANTOOR NAAR 
AI-CHATBOTS

De voorbije jaren hebben heel wat bankfilialen de deuren moeten sluiten, 

iets waar de Britse tabloids van smullen. Die grootschalige sluitingen zijn 

het gevolg van besparingen en de verdere digitalisering van de finan-

ciële sector. Geheel onterecht wordt er minder aandacht besteed aan 

het positieve gevolg van deze digitale evolutie: nog nooit waren er 

zoveel mogelijkheden om je financiële behoeften in te lossen buiten het 

fysieke bankkantoor.

Onze klanten kunnen nu op verschillende manieren bankieren: online 

via desktop en mobiel, via de app, telefonisch, of zelfs door te chatten 

met een AI-gedreven chatbot. Royal Bank of Scotland (RBS) lanceerde 

al in 2016 een chatbot met de naam ‘Luvo’. Hij reikt oplossingen aan 

voor eenvoudige maar veel voorkomende problemen zoals geblokkeerde 

rekeningen of het bestellen van een nieuwe bankkaart. Sinds Luvo’s 

komst winnen onze relatiemanagers (RM’s) een pak tijd zodat ze zich 

kunnen focussen op complexe problemen en vragen van de klant. 

De chatbot werd gebouwd met IBM’s Watson Conservation tool, een van 

de meest geavanceerde AI-engines ter wereld. Hij is gespecialiseerd in 

het herkennen van normale menselijke taal, wat betekent dat je gewoon 

zelf kunt schrijven waar je naar op zoek bent, in plaats van uit enkele 

voorgekauwde opties te kiezen.

Het is net deze evolutie die de richting aangeeft die wij als dienstverlener 

willen inslaan: financiële bediening waar, wanneer en op de manier die de 

klant wenst. Dat brengt natuurlijk ook een strenge en duidelijk afgelijnde 

wetgeving met zich mee. Als bank moeten wij ons meer dan ooit bezinnen 

over hoe we de veeleisendheid van de klant en de bescherming van zijn 

persoonlijke gegevens en privacy met elkaar kunnen verzoenen. Dat even-

wicht is klaarblijkelijk gevat in de grootste herziening van de privacy- 

wetgeving in meer dan twintig jaar: General Data Protection Regulation 

(GDPR), in Europa van kracht sinds mei 2018. In België mag dit thema al 

wat opgeschroefd zijn, in het Verenigd Koninkrijk zeker niet. Hier heeft 

de nieuwe wetgeving een grote invloed gehad op alle marketing- 

activiteiten waar we CRM-data gebruiken.

EEN SLEUTELROL 
VOOR OPEN API’S

Een maand voor GDPR werd Payment 

Services Directive 2 (PSD2) geïntrodu-

ceerd, ook wel open banking genoemd. 

Deze nieuwe wetgeving verpl icht 

banken de rekeningen van klanten en 

de informatie op die rekeningen open 

te stellen voor erkende derde partijen. 

Deze openheid stimuleert met andere 

woorden concurrentie waardoor de 

Europese financiële sector efficiënter 

wordt en de klant meer keuze krijgt. 

Door deze innovatieve nieuwe wetge-

ving evolueren wij als bank van gesloten 

naar open platformen, met daarbij een 

sleutelrol voor Application Programming 

Interfaces, of kortweg API’s. Door zulke 

API’s krijgen ondernemers toegang tot 

de betaalgegevens van hun klanten (met 

hun toestemming) waardoor we hen 

samen innovatieve producten en diensten 

kunnen aanbieden.

Dat gezegd zijnde, open banking staat 

duidelijk nog in zijn kinderschoenen. 

Dat komt enerzijds door onwetendheid: 

72% van de Britse volwassenen weet 

niet wat open banking is en slechts 18% 

begrijpt hoe het gebruikt kan worden. 

Anderzijds zijn er complexe technische 

integraties nodig om open banking te 

realiseren. Het lijkt echter in een stroom-

versnelling te komen zoals statistieken 

van de ‘Open Banking Implementation 

Authority’ (OBIE) suggereren. In mei 2018 

werd er 720.000 keer gebruik gemaakt 

van API’s voor open bankieren - in juni 

was dat aantal al met 67% gestegen naar 

1,2 miljoen in het Verenigd Koninkrijk. 

De snelste groei kwam niet onver-

wacht vooral van uitdagers in de markt. 

Een voorbeeld hiervan is Yolt, de bankapp 

die opgezet werd door de Nederlandse 

bank ING en vervolgens gelanceerd werd 

in het Verenigd Koninkrijk. Yolt claimt de 

eerste fintech te zijn die veilige verbin-

dingen maakt met de API van Britse 

banken. Sinds 17 januari 2018 heeft Yolt 

oAuth2 API-verbindingen met RBS, Lloyds 

en HSBC, evenals met sterke nieuw- 

komers zoals Monzo en Starling.

Op de financiële revolutie die begin 2018 

aangekondigd werd, is het dus nog even 

wachten. We zullen nog wat op onze 

honger blijven zitten wat betreft “killer 

apps”, dramatische veranderingen in 

consumentengedrag of plotse verschui-

vingen in de Engelse banksector als 

gevolg van open banking. Dat zal volgens 

mij vooral uit de hoek komen van een 

samenwerking tussen de fintechs en 

traditionele banken. RBS heeft bijvoor-

beeld de hulp ingeroepen van challenger 

bank Starling om een ​​eigen digitale bank 

te ontwikkelen door gebruik te maken 

van hun infrastructuur. Door de samen- 

werking tussen beide partijen zal de 

consument van een groter geïntegreerd 

aanbod kunnen genieten.

We moeten de klant tonen 
waarom informatiedeling 
nuttig kan zijn. 
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Maar veel consumenten staan vandaag 

niet te springen om hun persoonlijke 

gegevens te delen met derden en zien 

weinig of geen voordeel voortvloeien 

uit deze vernieuwing. Dit laatste zal een 

groot obstakel zijn waar we in het VK 

een antwoord op zullen moeten bieden 

in 2019.

SUGAR SMART APP

Het VK streeft ernaar om ‘digital by 

default’ te zijn: digitale diensten die 

zo vanzelfsprekend en handig zijn, dat 

iedereen hiervoor zal willen kiezen. 

De mensen die geen toegang hebben 

tot zulke diensten krijgen extra steun van 

de overheid door middel van allerhande 

acties, zoals gepersonaliseerde diensten 

in de gezondheidszorg, veiligere zorg 

voor ouderen die nog thuis wonen, op 

maat gemaakte onderwijsplannen, en 

toegang tot cultuur. Op die manier wil de 

overheid een economie bouwen die voor 

iedereen werkt, en dus niet enkel voor de 

rijke klasse bedoeld is.

Een goede indicator van de overheid 

haar inspanningen is het tweejaar-

lijkse e-government onderzoek van de 

Verenigde Naties. Als we kijken naar 

de E-Government Development Index 

(EGDI) was het Verenigd Koninkrijk in 

2016 nog de absolute leider. De Index 

meet hoe een land gebruik maakt van 

informatie- en communicatietechno-

logieën om openbare diensten aan te 

bieden. Onder andere de kwaliteit van 

online diensten worden daarbij onder de 

loep genomen. Het Verenigd Koninkrijk 

streefde er toen al naar om e-government  

innovatie continu verder te ontwikkelen. 

Het Britse ‘Government Digital Service’ 

programma gold voor heel wat andere 

landen als een lichtend voorbeeld. 

In 2018 moest het Verenigd Koninkrijk zijn 

eerste plaats afstaan aan Denemarken. 

De top 3 werd vervolledigd door Australië 

en Zuid-Korea. De Britse overheid steekt 

nu een tandje bij om die lichte achteruit-

gang aan te pakken.

De opmerkelijkste acties doen zich voor 

in de gezondheidszorg, iets waar iedereen 

recht op heeft. Het Verenigd Koninkrijk 

investeert de komende vijf jaar 4,2 miljard 

pond om die zorg naar een hoger niveau 

te tillen. Initiatieven zoals elektronische 

patiëntendossiers, apps en wearable 

devices, telehealth en assistentietech-

nologieën worden met die investering 

verder ontwikkeld. De gezondheids- 

instantie Public Health England heeft een 

‘Sugar Smart app’ gelanceerd. Met de app 

scan je barcodes in de supermarkt waarna 

je het totale suikergehalte van het product 

te zien krijgt. Met het initiatief probeert de 

overheid obesitas, cariës en diabetes type 

2 tegen te gaan. De app werd al door 

meer dan 2 miljoen Britten gedownload. 

Dit toont aan hoe toegankelijke apps bij de 

mensen betrokkenheid kunnen opwekken 

en hoe ze de weg vinden naar advies 

en ondersteuning.

Het Verenigd Koninkrijk heeft de ambitie 

om tegen 2020 alle patiënten toegang 

te verlenen tot digitale consultaties. 

Naast het toenemende gebruik van tele-

fonische raadplegingen, zal de overheid 

de komende vijf jaar 45 miljoen pond 

extra investeren om online consulta-

ties te stimuleren. Bovendien wil het VK 

tegen datzelfde jaar de gezondheidszorg 

volledig papiervrij maken. Dat kan door 

enkel nog te werken met digitale patiën-

tendossiers waarbij alle informatie in real 

time up-to-date en uitwisselbaar is. Dat wil zeggen: patiënten 

krijgen toegang tot hun eigen dossier en kunnen zelf data 

toevoegen van wearables zoals een Fitbit. Data zal de sleutel 

tot moderne gezondheidszorg vormen, maar we moeten er 

correct mee omgaan, met respect voor alle privacy vereisten.

PAPIERLOZE HYPOTHEEK

De vraag naar meer flexibiliteit en gebruiksgemak in ons 

dagelijks leven zal enkel maar toenemen. Net als de overheid 

zet RBS ook volop in op papierloos werken. Wij zijn de eerste 

Britse bank die sinds kort een volledig digitale hypotheek 

aanbiedt. Via DigiDocs (een eenvoudig, snel en veilig digitaal 

platform) kunnen onze klanten alle nodige documenten 

zoals identiteitskaart en bankafschriften opladen naar het 

portaal. Daarna plaatst de bank het hypotheekdossier op 

datzelfde platform zodat klanten niet hoeven te wachten 

totdat het via de post toekomt. Vervolgens kan de klant alle 

nodige documenten elektronisch ondertekenen zonder ook 

maar één voet in een filiaal te moeten zetten.

Dit is de eerste keer dat een klant in het Verenigd Koninkrijk 

een hypotheek kan aanvragen zonder gedrukte kopieën 

van de geproduceerde documenten. Indien al onze klanten 

deze weg volgen, kan dit jaarlijks meer dan 4,4 miljoen vellen 

papier besparen. 
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Hypotheekaanbiedingen kunnen zo 

binnen 24 uur afgehandeld worden en 

een gemiddelde aanbieding verloopt 

tot tien dagen sneller dan voordien. 

Deze innovatie maakt het ingewikkelde 

koopproces van een nieuw huis veel 

eenvoudiger en sneller en het trans-

formeert de manier waarop vastgoed 

gekocht wordt. Als klassieke bank moeten 

wij onszelf telkens heruitvinden en dit is 

slechts een van de vele innovaties waar 

wij als bank aan werken om de klant beter 

te dienen.

In een ideale wereld zouden we een 

lening kunnen afsluiten in enkele 

minuten. We hebben dit proces door 

middel van digitale innovaties al sterk zien 

versnellen zoals bovenstaand voorbeeld 

aantoont. Ik zie niet meteen de nood 

opduiken om dit proces nog sneller te 

maken, maar op langere termijn zal dat 

wel gerealiseerd worden.

Dat gezegd zijnde zie ik geen toekomst 

in blockchain voor hypotheken. Er kan 

veel gezegd worden over blockchain 

en je kan betogen dat het momenteel 

al dan niet overroepen is (cryptocur-

rency is trouwens een nieuw idee, maar 

de blockchain-technologie bestaat 

al lang). Als we enkel focussen op de 

snelheid ervan, zie ik dat niet meteen 

gebeuren. Er is een algemene misvatting 

dat blockchain netwerken sneller zijn. 

Blockchains vereisen dat alle transacties 

cryptografisch geverifieerd worden, waar-

door ze vaak trager zijn dan traditionele 

processen en bovendien minder effi-

ciënt werken dan bestaande databases. 

Bitcoin blockchain bijvoorbeeld verwerkt 

minder transacties per seconde dan 

PayPal of Visa. Het gebruik van blockchain 

zal daarom beperkt blijven tot specifieke, 

goed gedefinieerde en complexe appli-

caties die meer transparantie en fraude-

bestendigheid vereisen dan snelheid (bv. 

communicatie met zelfrijdende auto’s 

of drones).

BRITS 
MISDAADDRAMA

Consumenten koesteren naast ge- 

optimaliseerde digitale ervaringen een 

hoge graad van privacy en gegevens-

bescherming. Om als bank (en eender 

welk bedrijf) te innoveren en te groeien, 

zullen we manieren moeten vinden 

om klanten keuzes te helpen maken 

wanneer ze gegevens willen delen. 

Maar de eerste stap daar is om hen te 

tonen waarom informatiedeling nuttig 

kan zijn. Neem bijvoorbeeld Uber in 

Londen. Om die diensten mogelijk te 

maken, moeten we onze locatiegegevens 

/ over

JOREN HERREMANS
Joren Herremans woont en werkt sinds 2014 in 

Londen. Sindsdien bekleedde hij daar verschil-

lende marketing posities aan agency- en klantzijde. 

Momenteel werkt hij als Digital Marketing Manager 

bij de gerenommeerde Britse bank RBS (Royal Bank 

of Scotland). Zijn focus ligt bij het laten groeien van 

de business (SMEs) klanten door middel van perfor-

mance media. Zijn Britse vrouw werkt bij HSBC wat 

soms zorgt voor een gezonde competitie in de huis-

kamer als het over de toekomst van de financiële 

industrie gaat.

delen en aangeven waar we precies naartoe willen. Maar deze diensten 

zijn afhankelijk van klanten en chauffeurs die elkaar beoordelen waar-

door goed gedrag aan beide kanten aangemoedigd en beloond wordt. 

Veel zaken die we leuk vinden aan de digitale wereld zouden dus niet 

werken zonder een toenemende mate van gegevensuitwisseling. 

Ook Netflix zou bijvoorbeeld niet in staat zijn om te bepalen welk Brits 

misdaaddrama ik het liefst bekijk op een vrijdagavond als het niets wist 

over mijn smaak en voorkeuren.

Het is niet altijd even evident om onze producten en diensten te verbe-

teren door middel van digitale ontwikkelingen als je tegelijkertijd GDPR 

en PSD2 moet naleven. Wanneer we voor bepaalde mechanismen klant-

gegevens nodig hebben, zoeken we steeds naar methodes waar de klant 

zich comfortabel bij voelt. Eenvoudige cashflowgegevens delen met 

AI-platformen kan dan bijvoorbeeld gebeuren in ruil voor gepersonali-

seerd spaaradvies. Je locatie delen kan bovendien het risico op fraude 

verminderen, aangezien fraudesystemen zo kunnen waarschuwen 

wanneer iemand een betaling probeert te verrichten vanuit een ongewone  

geografische locatie. Wanneer klanten ervoor kiezen om dergelijke 

gegevens niet te delen, zullen hun bankervaringen minder optimaal 

zijn. De klant is daarom in toenemende mate slechts koning als hij dat 

zelf wenst.
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BRITSE 
EFFICIËNTIE

JO MIGOM
Director of Digital Product Management Thomas 
Cook Group

Groot-Brittannië en België liggen maar op een kanaal-

breedte van elkaar. En toch kijken we vaak naar Londen 

als voorloper op vlak van digitalisering. Terecht of niet? 

Jo Migom pendelt tussen beide regio’s, en maakte 

de vergelijking.
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OPTIMALISATIE 
OP BASIS VAN 
KLANTENFEED-
BACK

Als er naast de muziekindustrie 

één sector is waar digital alles op 

zijn kop gezet heeft, dan is het wel 

de reissector. Nieuwe bedrijven 

zoals Airbnb, Booking.com en 

TripAdvisor voerden een business 

model in met één gemeenschap-

pelijk kenmerk: customer centricity, 

in combinatie met snel schakelen 

en data. Maar met 177 jaar op de 

teller is Thomas Cook een oud- 

gediende. Bovendien telt de groep 

22.000 medewerkers. Een digitale 

transformatie doorvoeren in een 

gevestigd bedrijf van die omvang 

vormt een absolute uitdaging. 

Het betekende de evolutie van 

‘de touroperator weet wat u 

nodig heeft’ naar ‘hoe passen we 

ons aanbod aan aan de verande-

rende wensen en verlangens van 

onze klanten’.

Op basis van klantenfeedback zijn 

we van grote massahotels over-

geschakeld naar totaal andere 

formules. Nieuwe hotelconcepten 

zoals Casa Cook en Cooks Club 

spelen in op de veranderende 

wensen van onze klanten en doen 

het vandaag erg goed. Om te 

weten wat onze klanten over onze 

bestaande en nieuwe reisfor-

mules denken, maken we gebruik 

van Net Promoter Score (NPS). 

Dit meetinstrument verschaft ons 

informatie over klanttevredenheid, 

klantentrouw en groeipotentieel; een positieve NPS is 

een van de hoofddoelstellingen waar de hele organisatie 

naar streeft. En doordat Thomas Cook zo’n groot bedrijf 

is, beschikken we over massa’s data om onze vakanties 

te optimaliseren.

HET IDEALE 
VERKOOPSCENARIO

Vandaag verliezen mensen nog absurd veel tijd bij hun online 

zoektocht naar ‘de ideale vakantie’. Het staat synoniem voor 

eindeloos scrollen en eindeloos reviews lezen uit angst om 

de foute keuze te maken. Menselijk contact kan het keuze-

proces versnellen. In een reisbureau overtuigt 

de verkoper de klant gemakkelijker wanneer 

hij er zelf al is geweest. De klant krijgt op die 

manier vertrouwen in de locatie. De verkoper 

beperkt bovendien de keuze vrij vlug tot drie 

mogelijkheden. Dat is online niet eenvoudig te 

bereiken. Niet enkel in de keuze van de vakantie 

zelf, maar nog veel meer bij de aanvullingen bij 

het basispakket. Een reisverzekering verkopen 

verloopt bijvoorbeeld veel eenvoudiger offline 

dan online. Daar moeten we echt slimmer 

in worden. Het ideale scenario is daarom de 

combinatie van ‘menselijke hulp’ in online chat 

(50% van de online boekingen wordt in het 

Verenigd Koninkrijk ondersteund door webchat) 

en AI waarbij we aan de hand van data en 

patronen beter kunnen voorspellen (en gerust-

stellen) welke vakanties bij onze klanten passen.

AGILE WERKEN DOOR 
CUSTOMER RESEARCH

Heel veel grote internationale organisaties hebben per 

land een specifiek webplatform. Het zijn gewoonlijk de  

e-commerce teams die op basis van data of buikgevoel 

bepalen welke veranderingen er nodig zijn op de verschil-

lende platformen. Maar we merken dat pure online spelers 

veel sneller groeien door hun features anders te plannen. 

/ over

JO MIGOM
Jo Migom werkt sinds 2010 bij Thomas Cook, 

een internationale groep in de reissector. 

Ze is regelmatig terug te vinden in Nederland, 

Zweden, Duitsland, Spanje, Oekraïne of in een 

van Thomas Cooks vele andere vakantiebe-

stemmingen. De laatste twee jaren is Londen 

haar vaste standplaats. Doordat Jo pendelt 

tussen Gent en de Britse hoofdstad, ervaart 

ze persoonlijk de verschillen tussen twee 

landen die op amper enkele uren reizen van 

elkaar liggen. 
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Airbnb, Expedia Group en Booking.com hebben een centraal platform wat uiteraard 

kostenefficiënter is. De manier om vraag te creëren op een centraal platform is echter 

fundamenteel anders dan bij de traditionele ‘waterfall, project IT’.

We hebben bij Thomas Cook ook zo’n verandering doorgevoerd. Ik stuur een centraal 

digital product management team over verschillende landen aan. Ze werken volledig 

agile, wat zoveel wil zeggen als dat ze nieuwe features op het platform bouwen vanuit 

het probleem dat we willen oplossen of de opportuniteit die we zien. We vertrekken 

met andere woorden niet vanuit de oplossing. Een voordeel van deze aanpak is dat je 

de features kan bouwen die klanten echt nodig hebben. Zo gaan we niet vragen “bouw 

Apple Pay” maar “verbeter onze mobile payment conversie”. De uitkomst kan dan 

fundamenteel anders zijn omdat onze mensen eerst nadenken in plaats van blindelings 

de voorgestelde oplossing uit te voeren. Voor we beginnen te bouwen, gebruiken 

we verschillende vormen van klantenonderzoek. Zo doen we guerilla research om 

veronderstellingen te checken, organiseren we research labs met nieuwe prototypes 

en gebruiken we instrumenten zoals Usertesting.com. Ten slotte, als er iets nieuws 

gebouwd is, gaat het altijd live in een A/B- of multivariate test. ‘Inspect and adapt’ is 

hier heel belangrijk.

Zulke aanpassingen vereisen een sterk cultureel change managementprogramma. 

Het is daarbij cruciaal om frequent en open te communiceren zodat iedereen op 

de hoogte is van wat er gebouwd wordt, waarom, en wat de resultaten (zullen) zijn. 

Voorzie voldoende tijd voor communicatie, ook nadat de verandering doorgevoerd 

is, is ons devies.

DIGITALE STRATEGIE OP MAAT VAN 
BRITSE MARKT

In het Verenigd Koninkrijk heeft Thomas Cook veruit het grootste bereik van alle tour-

operatoren. Dagelijks bezoeken bijna een half miljoen Engelsen Thomascook.com, het 

platform waar ook Neckermann.be en Neckermann.nl onder vallen. In het Verenigd 

Koninkrijk is het aandeel van mobiel internetgebruik veel groter dan in België. Dat zorgt 

ervoor dat we de hele ‘mobile experience’ significant gestript hebben. 

Enkel fysieke winkels die erin slagen om een ervaring 
op een bepaalde locatie te creëren zullen overleven. 

Alles wordt eerst ontwikkeld voor mobiel 

gebruik (wat meer betekent dan enkel 

responsiveness). Sommige onderdelen 

van de sales funnel isoleren we speci-

fiek om mobiel gebruik te verbeteren. 

De aandachtsspanne is daar veel korter 

dan op desktop, de minste verwarring 

of ruis op de lijn doet potentiële klanten  

wegklikken.

Maar de verwachtingen die Engelsen 

hebben van online liggen anders dan 

in de Lage Landen. De verschillen in 

mobiel aandeel blijven toch opmerkelijk. 

Bij elk research lab in België en Nederland 

zeggen zo goed als alle deelnemers dat 

ze liever een desktop gebruiken, zeker 

wanneer ze een reis willen boeken. 

Het aandeel gaat echter wel omhoog 

en het is belangrijk dat we het platform 

voorbereiden op dat veranderende klant-

gedrag dat we nu al zien in het Verenigd 

Koninkrijk en de Nordic countries.

Op bestemmingen als Florida bijvoor-

beeld verkopen we tot vijftien verschil-

lende aanvullingen, zoals Disney World 

tickets. Maar het is behoorlijk lang 

scrollen als je die allemaal op een mobiel 

toestel te zien wil krijgen. We hebben 

onderzocht hoe we de UX specifiek 

naar mobiel kunnen aanpassen door 

bijvoorbeeld meer ‘boxed content’ voor 

te stellen in plaats van uitgebreide tekst. 

Zo konden we het scrollen verminderen 

met bijna 80%. Een andere mobiele test 

die momenteel live staat in Nederland 

dient om de checkout gewoon volledig 

te knippen. We garanderen de klant dat hij 

kan boeken zonder veel tijd te verliezen 

door formulieren in te vullen of te zoeken 

naar betaalkaarten. De boeking kan in 

grote lijnen in een paar kliks gemaakt 

worden, en wordt dan nadien offline 

verder afgehandeld.

We optimaliseren elk verkoopkanaal 

waarin het het sterkste is. Online en 

mobile hebben een gigantisch bereik en 

zijn het best in snel en simpel conversie 

genereren. Thomas Cook heeft uiter-

aard ook een sterk retailnetwerk, onze 

collega’s in de agentschappen bieden 

een enorme toegevoegde waarde 

door klanten te ondersteunen, onge-

acht via welke weg ze hun vakantie 

geboekt hebben. 

Een geïntegreerd CRM-platform tussen 

de verschillende verkoopkanalen laat 

ons toe op te volgen hoe klanten tussen 

de verschillende kanalen navigeren. 

Zo kunnen we hen een goede geperso-

naliseerde ervaring bieden. We zijn dit 

nog volop verder aan het verfijnen.

Niet alleen het aandeel van mobile is veel 

hoger in het Verenigd Koninkrijk, ook 

het gebruik van apps ligt er significant 

hoger. Onze holiday app staat centraal in 

de hele klantbeleving. Klanten gebruiken 

hem terwijl ze op vakantie zijn. De visie 

van Thomas Cook is ‘to be the most 

loved holiday company’ waar ‘customer 

at our heart’ een fundamenteel onderdeel 

is. Met zo’n visie is het cruciaal om niet 

alleen te focussen op het binnenhalen 

van de klant, maar hem op de voet te 

volgen in de volledige levenscyclus.
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EEN WAAIER AAN MOGELIJKHE-
DEN VOOR BELGIË

In België kunnen ze trouwens nog wat leren wat efficiënt werken betreft. 

Er zijn heel wat mogelijkheden die we in het VK al gebruiken maar die 

- tot mijn grote spijt - nog niet bestaan in België. Ik weet nog erg goed 

hoe in een van mijn eerste weken een collega onverwacht hevig begon 

te niezen. Hij had geen zakdoekjes bij, dus bestelde hij er snel op Amazon 

Prime. Twee uur later ontving hij zijn bestelling al. Amazon heeft met 

Amazon Prime een heel ecosysteem gecreëerd. 

Voor 7,99 pond per maand krijgen leden zaken als same day delivery, 

prime video (denk Netflix), kindle e-books library toegang, Prime music 

(denk spotify), restaurant delivery service (denk Uber eats), Twitch prime 

(video games), Prime Exclusive Phone (goedkopere telefoons met adver-

tenties), en Amazon Pantry (beduidend goedkoper huishoudspullen 

bestellen). Met One Click Pay kunnen leden - dat zijn er ondertussen 

100 miljoen wereldwijd - in een paar seconden iets aankopen. Het is 

de belangrijkste functie van Prime en is eveneens de sleutel van hun 

succes. De customer journey wordt op die manier stevig ingekort: de 

tijd tussen beseffen dat je een product 

nodig hebt en de effectieve aankoop is 

miniem geworden.

Amazon Prime heeft het retail landschap in 

het VK sterk veranderd. De impact hiervan 

weerspiegelt zich in de erg zware terugval 

in fysieke retail. Sterke merken zoals 

Marks & Spencer worden verplicht zich te 

reorganiseren. Het aantal winkels wordt 

door de verschuiving naar online verkoop 

sterk uitgedund. De winkels die over-

blijven worden qua betaalsystemen voor 

90% uitgerust met Self Service Devices. 

Enkel fysieke winkels die erin slagen om 

een ervaring op een bepaalde locatie te 

creëren zullen overleven. Dat gebeurt 

voornamelijk georganiseerd in de grotere 

shopping malls. In het Verenigd Koninkrijk 

beschikt Thomas Cook over verschil-

lende grotere ‘experience stores’ waarin 

je bijvoorbeeld virtueel kan rondwan-

delen in een hotel om te zien wat je kan 

verwachten. Momenteel onderzoeken 

we hoe we onze website als boekings-

platform kunnen integreren in de winkels. 

De klanten die nog niet zo vertrouwd zijn 

met online boeken worden dan begeleid 

tijdens hun bezoek.

AFTELLEN NAAR 
PAYDAY WEEKEND

In het VK wordt de keuze voor een 

bepaald merk zelfs mee bepaald door 

de betaalvoorwaarden. Direct Debit 

(afbetalingsplan) wordt door de meeste 

grote merken aangeboden, en ook wij 

lanceerden vorig jaar het concept ‘Direct 

Debit 0’ wat zoveel als ‘boek nu, betaal 

later’ betekent. Klanten kunnen zo de 

boeking kosteloos vastleggen om de reis 

nadien aan een vast bedrag per maand 

af te betalen. Zo kunnen ze alvast iets 

concreter beginnen dromen van hun 

volgende vakantie.

Onder de 20 pond zal niemand nog cash 

betalen. Een code ingeven is niet langer 

nodig. Zelfs muzikanten in de metro laten 

digitale betaling toe. Als je overal waar 

je komt zo eenvoudig kan betalen is de 

barrière om geld uit te geven natuurlijk 

veel kleiner. Dit resulteert in een hele 

generatie die ‘short on cash’ is. Zelfs Senior 

Managers tellen af naar ‘Payday Weekend’, 

iets waar marketeers handig op inspelen 

en waar mediabudgetten op worden afge-

stemd. De Britten staan dan immers klaar 

om weer meer te consumeren.

LONDEN: WAAR 
SNELHEID EN EFFI-
CIËNTIE PRIMEREN

Het tempo ligt beduidend hoger in 

Londen dan in België, iets wat ik pas 

opmerkte toen mijn Belgische collega’s 

op bezoek kwamen. Wanneer je toekomt 

met de trein begin je vanzelf bijna dubbel 

zo snel te stappen, je gaat er gewoon in 

mee. Je krijgt hier veel minder tijd om 

de weg over te steken en even stoppen 

aan de metro-ingang om je Oyster 

Card te zoeken is compleet ongehoord. 

Plan ahead is de boodschap, je bestelling 

in de koffiebar hoor je op voorhand te 

plaatsen. In de winkels is het personeel 

bovendien ongelooflijk goed getraind om 

je snel en efficiënt te bedienen en het is 

doodnormaal om met je Apple Watch te 

betalen. In Londen staat alles in functie 

van zo weinig mogelijk tijdverspilling. Fast. 

Instant. Efficient. NOW. 
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INDIA, LAND 
VAN TEGEN-
STELLINGEN… 
MAAR WAT EEN 
POTENTIEEL!

PATRICK ROOFTHOOFT
Director India Brussels Airlines

Zal India, dat China evenaart in bevolkingsaantal, in de 

toekomst dezelfde voorsprong nemen op digitaal vlak? 

Mogen we de volgende Alibaba en WeChat verwachten 

uit New Delhi? We vroegen het Patrick Roofthooft, 

Director India voor Brussels Airlines.
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WESTERSE INNOVATIE EN 
OOSTERSE SPIRITUALITEIT

Terwijl men in Europa nog steeds China tipt als de volgende 

economische wereldmacht, profileert India zich elk jaar 

nadrukkelijker als de sterkere groeier. Het land legt al sinds 

jaren indrukwekkende cijfers voor. Volgens voorspellingen 

zullen er tegen 2022 meer mensen in India wonen dan in 

China, wat zal leiden tot allerlei schaalvoordelen. In 2020 

zal India 700 miljoen internetgebruikers tellen, en het aantal 

actieve e-commerce shoppers zal verdrievoudigen naar 

175 miljoen waardoor het bbp met 5% zal groeien.

En laten we daarbij de onzichtbare kracht van India niet 

vergeten. Het land deelt enerzijds actief de Westerse drang 

naar vooruitgang en innovatie, 

maar besteedt anderzijds nog 

altijd veel aandacht aan typisch 

oosterse spiritualiteit. Toegegeven, 

dat volstaat niet om de enorme 

tegenstellingen te verbergen. 

Maar er zijn voldoende tekenen 

dat in elk geval de digitale kloof 

met andere landen razendsnel 

overbrugd wordt. Zoals in elke 

ontwikkelende economie gaat dat 

gepaard met successen, en af en 

toe met tegenslagen.

OFFICIËLE MUNTEN BEREIKEN 
OMGEKEERD EFFECT

Zo besliste de Indische overheid in 2017 om het land te 

‘ontmunten’. In dat plan werd gepoogd om alle niet- 

officiële betaalmiddelen, zoals zilver, te laten versmelten en 

te vervangen door de officiële munt. Op die manier moest 

de immense ‘verborgen economie’ naar de oppervlakte 

komen en integreren in de geregulariseerde economie. 

Vanuit monetair standpunt was dit een succes. 

Het aantal actieve 
e-commerce shoppers 
zal verdrievoudigen 
naar 175 miljoen en dit 
zal het BBP met 5% 
doen groeien. 

Maar in aantal digitale en dus 

meetbare transacties, hinkt het 

land vandaag niettemin nog steeds 

achterop. Door gebrekkige veilig-

heidsvoorschriften vertrouwt de 

bevolking het virtuele geld niet.

OPERATIE OP 32 
KM AFSTAND

In de gezondheidszorg is er wel 

een ongenuanceerd succes-

verhaal te vertellen. Met een 

oppervlakte van circa 3,2 miljoen 

vierkante kilometer is een dokter 

dicht bij huis niet vanzelfspre-

kend. Daardoor worden er zware 

inspanningen geleverd om tot in 

elke hoek van het land gezond-

heidszorg te kunnen aanbieden. 

Begin december werd de eerste 

percutane coronaire interventie 

verricht in Ahmedabad. Een arts 

opereerde de kransslagader van 

een patiënt die maar liefst 32 

kilometer van hem verwijderd 

was. In het hele land werd dit 

als een enorme triomf onthaald. 

Deze gebeurtenis gaf ook hoop 

aan vele Indiërs in landeli jke 

gebieden die tot nog toe geen 

toegang hebben tot afdoende 

medische zorgen.

LUXEWAGENS 
EN HEILIGE 
KOEIEN

India is een land van contrasten, 

waar tradities zij aan zij gaan met 

digitale disruptie. Het land kan 

bogen op een 5000 jaar oude 

cultuur.  De Indiërs  hechten 

extreem veel belang aan het gezin, 

de ouders of oudere familieleden, 

aan de verschillende geloofsover-

tuigingen en hun impact op het 

dagelijks leven. Aan de andere kant 

heerst er een zeer uitgesproken 

‘global mindset’ met een opti-

mistische kijk naar de toekomst. 

Dit resulteert in een zeer hoog 

‘entrepreneurism’ en de duidelijke 

wil om de wereld te ontdekken 

en veranderen.

/ over

PATRICK ROOFTHOOFT
Patrick Roofthooft woont en werkt sinds 2016 in New 

Delhi. Na meer dan een decennium werkervaring in 

Afrika, heeft hij het bijkantoor van Brussels Airlines in 

India opgericht.

Hij bekleedt ook - naast zijn functie als Director India voor 

Brussels Airlines - een geïntegreerde management rol 

binnen de Lufthansa Group in India. 
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Die discrepantie in de Indische samen- 

leving komt op vele manieren tot uiting 

en kan soms verwarrend zijn voor nieuw-

komers. Zo tref je in de betere wijken van 

een grote Indiase stad straatverkopers 

aan die luidkeels hun waren aanprijzen en 

zich een weg banen tussen koetsen, luxe-

wagens en enkele heilige koeien. Koop je 

hun producten, dan kan je betalen via 

een QR-code die op hun trekkar gedrukt 

staat. Het geld wordt vervolgens auto-

matisch gedebiteerd van je PAYTM app. 

Dat staat voor Pay Through Mobile en 

is een Indiase e-commercegigant met 

een jaaropbrengst van zo’n 8 miljard 

dollar. Hij laat allerlei digitale betalingen 

toe voor online shopping, buskaartjes, 

GSM-abonnementen, en nog veel meer.

DIGITAL INDIA 
PROGRAMMA

Om de verdere digitalisering te versnellen 

werd het ‘Digital India’ programma opge-

start. In de afgelopen vier jaar is het aantal 

internetgebruikers in India verdubbeld tot 

ongeveer 500 miljoen. Er lopen ook een 

aantal gigantische infrastructuurprojecten 

om het platteland meer te betrekken 

bij de Indiase economie. Tegelijk werd 

‘Start-up India, Stand-up India’ gelanceerd.  

Het programma stelt zich tot doel onder-

nemerschap te faciliteren en het aantal 

vacatures aan te zwengelen. 

Start-ups die deelnemen aan het programma worden drie jaar vrij- 

gesteld van belastingen en krijgen een lening. Dankzij dit programma 

bezet India wereldwijd de vierde plaats van landen met de meeste 

start-ups. Gezien de gemiddelde leeftijd van de bevolking 28 jaar is, is 

het niet verwonderlijk dat 73% van de start-upoprichters jonger is dan 36 

jaar. Daarnaast levert het land tegen 2021 zo’n 45 miljoen hoogopgeleiden 

af. Zo wordt India de snelst groeiende talent pool wereldwijd. Het idee van 

een land van puur uitvoerende, niet-denkende werkkrachten is intussen 

meer dan achterhaald.

REMMENDE FACTOREN

Een directe link met de eindklant is voor de luchtvaartsector lang 

een uitdaging geweest. De reisbureaus hebben dit vaak afgeblokt. 

Hierdoor werd het bereik en de informatie (vluchtstatus, bagagelevering, 

verstoring, etc.) naar de eindklant relatief beperkt omdat de luchtvaart-

maatschappijen niet over de contactgegevens van de klant beschikten. 

Vandaag is de controle van de dialoog echter helemaal verschoven naar 

de consument. Spelers die de connectie met die consument beheren en 

vasthouden zijn de winnaars van vandaag.

NEW NESTERS

Hoewel India nog steeds een samenleving van contrasten is, is er boven-

dien nog meer verandering op komst. Het verschijnsel van ‘new nesters’ 

of hoogopgeleide Indiërs die vanuit hun geboortedorp naar de Indische 

megasteden verhuizen om hun carrièreambities waar te maken, vormt 

een stevige uitdaging voor onze marketeers. Het impliceert een gede-

lokaliseerde aanpak om tegemoet te komen aan de behoeften van het 

traditionele India (o.a. geloofsovertuigingen en voedingsgewoonten) 

buiten haar oorspronkelijke regio. In het verleden was een regionale 

marketingaanpak logisch. Nu vervagen de grenzen steeds meer en grijpen 

meer marketeers naar digitale kanalen omdat die betere niet-geografische 

targetingmogelijkheden bieden.
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MINDER 
SEXINESS, 
MEER ROI

BART DE WAELE
CEO Wijs

We eindigen met een terugkeer naar België. Waar de 

klanten massaal digitale kanalen gebruiken en bedrijven 

volop de uitdaging van transformatie aangaan. 

De mening van Bart De Waele, CEO van Wijs.
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MINDER SEXI-
NESS, MEER ROI

Technologie evolueert in golven.

Er worden heel veel technologieën 

ontwikkeld en ‘uitgevonden’, maar 

slechts een aantal is levensvatbaar, 

heeft een nut en vindt een publiek. 

Heel uitzonderlijk groeit een van 

die dingen uit tot een platform-

technologie: iets wat in ieder huis-

houden of bij elke persoon terecht 

komt. Denk daarbij aan elektriciteit, 

televisie, en recent het internet en 

de smartphone.

Zo’n platformtechnologie is bijna 

universeel, en daarrond worden 

volledig nieuwe bedrijven en busi-

nessmodellen opgetrokken. Zo is 

er bijvoorbeeld door televisie een 

volledige audiovisuele industrie 

ontstaan, en ook onze moderne 

vorm van massareclame is gecen-

treerd rond het medium.

Op dit moment zitten we tussen 

twee golven. Het laatste grote 

platform, de smartphone, zit in 

een mature fase, ook in België. 

De meerderheid van de Belgen 

heeft een smartphone en grote 

evolut ies in het toestel  zelf 

moeten we niet meer verwachten. 

Tegelijkertijd is het nog onduidelijk 

wat het volgende grote platform 

zal zijn. Daar wordt alvast volop 

mee geëxperimenteerd.

HET VOLGENDE 
PLATFORM

We kunnen uiteraard een gooi 

naar de kanshebbers doen. Er zijn 

drie ‘technologieën’ die voor mij al 

redelijk matuur zijn, en die dicht bij 

de platform status staan.

■■ Al les  wat  met gaming en 

e-sports te maken heeft;

■■ De grote nieuwe streaming 

videobestemmingen zoals 

Youtube en Netflix;

■■ Chat, dat als nieuw platform 

eveneens het meest waar-

schijnlijke is met twee à drie 

grote winnaars (WhatsApp, 

Messenger, WeChat).

Podcasts zijn aan het flirten met de 

grens - de vraag is of ze eindelijk 

zullen doorbreken naar een nog 

groter publiek.

Daarnaast zi jn er een aantal 

technologieën die het potentieel 

hebben maar waar de concrete 

use cases nog niet helemaal duide-

lijk zijn. Dan spreek ik over voice 

interfaces (de Amazon Alexa’s en 

Google Home’s van deze wereld) 

en bij uitbreiding alles wat te 

maken heeft met smart homes, 

augmented reality, en slimme/

/ over

BART DE WAELE
Gepassioneerd door nieuwe technologie, communicatie, 

transhumanisme en ondernemen. Met een sterke blik 

op de toekomst staat Bart De Waele vandaag aan het 

hoofd Wijs. 

zelfrijdende auto’s. Alle drie wachten ze op de 

verfijning van de hardware en een goedkopere 

verkoopprijs (respectievelijk de uitrol van 5G, 

de slimme bril, en de zelfrijdende auto). Ik zou 

zelf het meeste geld op de AR-bril zetten als 

volgende grote tech platform.

AI en blockchain als buzzwords blijken onder-

tussen niet een tech platform op zich te zijn, 

maar tools om interessante nieuwe zaken mee 

te ontwikkelen. Dit op het niveau van de data-

base en programmeertalen.

TUSSENFASE

In afwachting van de doorbraak en massale 

verspreiding van dat nieuwe platform, zitten 

we nu in de tussenfase waarbij de huidige 

platformen slechts incrementeel evolueren. 

Geen grote revoluties en landverschuivingen 

dus, waarbij het er op aan komt om vooral 

de eerste te zijn. Vandaag zetten we in op 

de implementatie en uitrol op schaal van het 

bestaande platform.
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De klant, de gebruiker, het publiek, zit massaal op dat platform - de 

smartphone met internetverbinding. Nu moeten de bedrijven zich daaraan 

aanpassen, het is gedaan met experimenteren.

Dat merk je ook bij de Belgische marketeer. Zijn publiek is gedigi- 

taliseerd. En dat heeft heel wat implicaties voor zijn vakgebied. 

Digitale platformen hebben het gedrag van de klant gewijzigd, en nieuwe 

mogelijkheden geopend.

KENNIS VAN DE EINDKLANT ALS 
CENTRALE FOCUS

Enkele grote trends:

■■ Klanten verwachten alles on demand en onmiddellijk met als grote 

exponent de verschuiving van ownership naar subscription. Muziek is 

verschoven van iets dat je koopt (platen en cd’s) naar een abonnement 

(Spotify). Eten doen we met Deliveroo en een abonnement op Hello 

Fresh. Auto’s beginnen de eerste tekenen van carsharing te vertonen. 

‘Life as a service’ wordt een manier van leven. Dingen worden niet 

meer gekocht ‘just in case’ maar ‘just in time’.

■■ Elk product en elke dienst moet ook een digitale interface hebben; de 

smartphone is het venster op de wereld en de afstandsbediening ervan. 

Een zichtrekening wordt beheerd via een app, het ritje op de tram plan 

je met de digitale routeplanner, zelfs je verlichting stuur je aan met 

je smartphone. Je kan als bedrijf dan ook maar beter nadenken over 

hoe de digital twin van jouw product of dienst eruitziet: de digitale 

tegenhanger van je fysieke product.

■■ Ook de tendens naar personalisatie gaat onvermoeibaar verder: alles 

moet uniek en op maat van het individu zijn.

Al deze trends kunnen enkel werken door slim om te gaan met data. 

Kennis van de eindklant - al dan niet ondersteund door machine learning 

en AI - is hiervoor onontbeerlijk.

 Je kan als bedrijf dan ook maar beter nadenken over 
hoe de digital twin van jouw product of dienst eruit-
ziet: de digitale tegenhanger van je fysieke product.

De grote winnaars van de toekomst 

zijn dan ook de D2C merken (direct 

to consumer). Iedereen moet aan 

de e-commerce, zelfs de produ-

centen die nu gewoon zijn om te 

leveren aan groothandels en distri-

buteurs. Lees: fabrikanten zoeken 

dus best een manier om ook recht-

streeks in contact te komen met de 

eindklant. Enkel rechtstreekse en 

digitale verkoop aan je eindklant 

levert voldoende data op en wordt 

dus cruciaal. Dit is niet omwille 

van die verkoop op zich, maar 

wél omdat dit de enige manier is 

voor een producent om inzicht en 

data van zijn eindklanten te pakken 

te krijgen.

Inzicht in de klant moet weg van de 

pseudo-inzichten van focusgroepen 

en bevragingen. Die opinies zijn te 

laat en te anekdotisch om nuttig 

te zijn. Inzichten moeten realtime 

gegenereerd worden, en worden 

gebaseerd op effectief gedrag in 

plaats van op verklaard gedrag. 

Digitaal dus.

Klantendata gebruik je als marke-

teer dus niet meer als middel 

om te segmenteren en betere 

campagnes te maken, maar wel 

om het product vorm te geven. 

Voorbeelden daarvan duiken 

regelmatig op. Amazon’s 4-Star 

Store is een winkel die gebaseerd 

is op klantendata. Er worden enkel 

producten verkocht die minimum 

vier sterren kregen van kopers. 

Rockgroep Metallica gebruikt 

afspeeldata uit Spotify om de setlist 

per locatie aan te passen. 

En  Uber  heef t  ondertussen 

duizenden ‘virtuele’ restaurants 

geopend op basis van data gege-

nereerd door Uber Eats.

Hier in België ken ik concreet voor-

beelden waarbij de marketeer via 

Keyword Research (inzicht in zoek-

woorden in Google) de inkoop- 

afdeling aanstuurt. Trends van 

wat in Google door eindklanten 

gezocht wordt, bi jvoorbeeld 

bepaalde types van een product 

of bepaalde merken, voorspelt 

de vraag en de verkoop. Je kan 

dus maar beter je assortiment 

daarop aanpassen.

DE MARKETEER  
IN DE 
BOARDROOM

Dit betekent dat de marketeer een 

nieuwe plaats krijgt in het bedrijf. 

Hij moet stoppen met adverteren. 

Zijn kennis van de klant is wat het 

product en de business van het 

bedrijf kan sturen en veranderen.

Marketing is weer een business 

critical competentie, en heeft 

een plaats in de boardroom. 

Fundamentele beslissingen over 

het product, haar vorm (de digital 

twin), en de distributie ervan (op 

eigen webshop, op marktplaatsen 

als Amazon en Alibaba, en wat met 

‘tussenpersonen’ als Google en 

Facebook?) zijn cruciaal in de digi-

tale transformatie van een bedrijf.

76

77



Het is geen toeval dat we ook in het Belgische landschap een 

nieuw profiel zien opstaan: de Chief Digital Officer. Een mix 

tussen technologie en marketing (ergens tussen CIO en 

CMO), met fundamentele invloed in het directiecomité.

NIEUWE ORGANISATIE

Om dit te realiseren is er echter meer nodig dan reclame 

kennis en de implementatie van wat tools als een webshop 

en CRM. De marketing manager in België is druk zijn of haar 

afdeling aan het hervormen.

Realtime klantendata verzamelen en gebruiken vraagt andere 

competenties. Multidisciplinaire teams met een combinatie 

van marketeers, data-analisten, developers en creatieven, 

worden georganiseerd over silo’s heen rond de klant in 

customer journeys.

De digitale werkpaarden (e-mail marketing en zoekmachines, 

CRM en marketing automation) worden niet alleen in plaats 

gebracht, maar worden geïncorporeerd in het dagelijks 

gebruik van de marketingafdeling.

De Belgische marketeer houdt nog steeds één oog en een 

klein stukje budget op de innovaties en mogelijke tech plat-

formen van morgen. Maar deze tussenfase wordt vooral 

gekenmerkt door het huidige platform: de implementatie 

op schaal ervan en de aanpassing van het bedrijf.

Minder sexy misschien, maar met veel meer impact en ROI.
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dankwoord
Trendrapport 2019 werd met veel ijver gemaakt.

We kregen daarbij hulp vanuit verschillende 

uithoeken in de wereld.

Om die reden willen we volgende mensen 

uitzonderlijk bedanken: Noel Cramer, Sven 

Agten, Evelyn Stremersch, Joren Herremans, 

Fréderique Dendievel, Jo Migom, Patrick 

Roofthooft, Yoni De Beule en Bart De Waele; het 

volledige Cantilis team; Elke Swinnen, Jonathan 

Decoster, Lisa Nevejans, Michiel Pattyn, Stijn 

Meerschaert, en David Vansteenbrugge.



colofon
Dit Trendrapport is gedrukt op Cocoon, een 

volledig gerecycleerd papier met een certificaat 

van het Forest Stewardship Council.

Concept, lay-out, eindredactie en teksten door 

Wijs en Cantilis.

Fotografie werd bij elke bijdrage aangeleverd 

door de organisatie zelf.




