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Hoteliers die sociale  
media inzetten scoren

Door: Sasja van As-Winters, ING

Bij de opkomst van internet dachten 
veel hoteliers nog dat het allemaal 

wel zo’n vaart niet zou lopen. Dat het 
nieuwtje er snel  af zou zijn en dat we 

allemaal weer over zouden gaan tot 
de orde van de dag. De gasten 

gingen al helemaal niet boeken via 
internet en e-mail. Nee, de telefoon 

en het reisbureau, dat waren en 
bleven de boekingskanalen van de 

toekomst. Hoe het allemaal heel 
anders is gelopen, en hoe veel hotels 

een deel van hun marge zijn kwijtge-
raakt aan boekingssites is inmiddels 

geschiedenis. Op internet speelt zich 
al enkele jaren een nieuwe revolutie 

af. Die van de sociale media. Aange-
zien een gewaarschuwd man voor 

twee geldt, mogen we aannemen dat 
nu de hoteliers zich niet voor een 

tweede keer in het pak laten doen. 
ING Economisch Bureau komt de 

hoteliers te hulp met de publicatie 
Hoteliers en sociale media’. Hierin 
wordt helder en duidelijk uitgelegd 

hoe je als ondernemer in de hotelle-
rie met sociale media kunt omgaan 

en wat het belang van sociale media 
is voor de exploitatie van  je hotel. In 
dit artikel in NRIT Magazine alvast de 

belangrijkste bevindingen. 

Social Media

Nieuwe ING publicatie rond hotellerie en sociale media
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Sociale media met sociale netwerksites als spil Figuur 1

Bron: ING Economisch Bureau

Wat zijn sociale media?
Sociale media is echt en oprecht com-
municeren middels online kanalen. Sociale 
netwerksites zijn de spil van sociale media 
en zij bestaan uit platformen op internet 
waar gebruikers met elkaar informatie, 
verhalen, kennis, meningen en ervaringen 
delen. Voorbeelden hiervan zijn Facebook, 
Hyves en LinkedIn. Hier worden contacten 
gelegd, gedeeld en onderhouden. Andere 
voor hoteliers belangrijke sociale media 
zijn de sociale meningen, zoals de blogs 
via bijvoorbeeld Twitter.  Waar hoteliers 
het meeste mee te maken hebben, zijn de 
sociale recensies. Voorbeelden hiervan zijn 
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Een sociaal netwerk is in feite niets anders dan een netwerk 
van een groep mensen of bedrijven die elkaar kennen 
of iets gemeen hebben. Sociale media zijn de manieren 
waarop de onderdelen van het netwerk met elkaar in contact 
staan. Sociale media beslaat dus het geheel aan platformen 
op het internet waar gebruikers met elkaar informatie, 
verhalen, kennis, meningen en ervaringen delen en zo een 
netwerk vormen. Sociale media sites zijn op basis van de 
belangrijkste inhoud waarop interactie plaatsvindt in te 
delen in categorieën. Hieronder volgen er enkele (zie ook 
figuur 2).
• Op sociale netwerksites als Facebook, Hyves en Linke-

dIn worden contacten onderhouden, gedeeld en gelegd. 
Binnen deze sites ontstaan weer groepen gebaseerd op 
gedeelde interesse. Er zijn ook sites van afzonderlijke 
gemeenschappen met een gedeelde interesse. 

• Sociale mening en berichten. Hier draait het om het ge-
ven van meningen, het stellen van vragen en het reageren 
op elkaar. De belangrijkste vormen zijn (persoonlijke) 
blogs, micro-blogs zoals Twitter, fora en chat kanalen. 

• Sociale recensie. Consumenten kunnen op sites een 
recensie geven over een gekocht product of verkregen 

dienst. In sommige gevallen kan deze recensie weer 
beoordeeld worden op nut. Voorbeelden zijn Iens, Zoover 
en TripAdvisor. Binnen internetsites die producten of 
diensten verkopen wordt ook vaak gebruik gemaakt van 
recencies.

• Sociale inhoud. Op deze sites worden bijvoorbeeld foto’s, 
video’s en muziek gedeeld. Voorbeelden zijn YouTube, 
Flickr en Delicious.

• Sociale locaties. Gebruikers delen meningen en geven 
tips door interessante locaties te markeren. Voorbeelden 
zijn Foursquare en Gowalla.

Sociale netwerksites vormen de spil van de sociale media. 
Meerdere vormen van sociale media worden binnen het 
platform geïntegreerd. Op Facebook kun je foto’s en video’s 
delen, korte berichten plaatsen maar er kan ook samen ge-
winkeld of gespeeld worden. Ook andere sites combineren 
verschillende vormen van sociale media. Zo is het mogelijk 
om verbindingen te maken tussen Twitter en locatiesites en 
fotosites. Op YouTube kunnen video’s becommentarieerd 
worden en kan gevolgd worden wanneer contacten nieuwe 
video’s plaatsen. 

Figuur 2 Sociale media met sociale netwerksites als spil 
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Zoover en Tripadvisor.  Sociale multimedia-
inhoud, zoals YouTube en FlickR, bieden 
een goede mogelijkheid om het hotel en de 
omgeving te presenteren aan de gasten. 
Sociale locaties zoals Foursquare zijn 
mogelijkheden om tips over interessante 
locaties te markeren. 

Wie gebruiken sociale media?
Hotelgasten zijn actief met sociale media. 
Bijna ¾ van de Nederlanders tussen de 18 
en 65 jaar maakt hiervan gebruik. Hier geldt 
wel hoe jonger, hoe meer content geprodu-
ceerd wordt. Zeker voor de toekomst, moet 
rekening worden gehouden met de jongeren 
die opgroeien met sociale media in plaats 
van de telefoon en e-mail. Voor jongeren tot 
24 jaar is e-mail “old school”. Zij communi-
ceren via sociale media met elkaar. Dit is de 
doelgroep van morgen voor de sector. 

Moeten hotels actief worden op sociale 
media?
Hoteliers kunnen eigenlijk niet meer op 
sociale media heen. Uit onderzoek blijkt dat 

2/3e van de reizigers zich door recensies 
laat beïnvloeden bij boekingsbeslissingen.  
Online recensies zijn bij de keuze belangrij-
ker dan de locatie.  En niet te vergeten dat 
gasten zich laten adviseren door hun net-
werk. Uiteraard gold dit altijd al, zelfs toen 
sociale media nog niet bestonden, toen 
heette het gewoon mond-tot-mondreclame. 
Nu geldt dat hoteliers hun ogen niet meer 
kunnen sluiten voor de netwerkfunctie die 
ontstaan is via sociale netwerksites, zowel 
voor de particuliere als zakelijke gast. 

Wat heb je aan sociale media in je 
bedrijfsproces?
Het managen van de meningen van de 
hotelgasten is essentieel voor het succes 
van het hotelbedrijf. Hoteliers krijgen gratis 
en snel inzage in verbeterpunten van hun 
hotelbedrijf door de meningen die gasten 
achterlaten bij de sociale mediakanalen. 
Dan is het managen van deze meningen de 
volgende stap naar succes. Hieronder de 
verbetercirkel die gehanteerd kan worden. 
Om tot verbetering te komen, kunnen 
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Vicieuze verbeteringscirkel hotelbeoordelingen Figuur 3

Bron: Economisch Bureau ING

Gebruik sociale media per leeftijdsgroep Figuur 2

Bron: Forrester 2009, ING Economisch Bureau

naast het monitoren van de recensies, ook 
gerichte vragen gesteld worden via sociale 
media. Voor de hotelgasten die hieraan 
meewerken is aandacht en respect nog 
belangrijker dan het geven van kortingen of 
cadeaus.

Krijg ik meer gasten met sociale 
media?
Sociale media kan de bezettingsgraad van 
het hotel verbeteren. Allereerst door het 
mogelijk maken reserveringen en boekingen 
via de netwerksites, zoals Facebook. Ook 
is een link vanuit deze netwerksites naar de 
hotelsite mogelijk. Dit is echter geen directe 

verbinding en geeft hotelgasten weer de 
mogelijkheid om verder te zoeken.

Hoe kan de hotelier aan de slag met 
sociale media?
Allereerst dienen de gastengroepen in kaart 
te worden gebracht en de behoeften van 
deze groepen. Op basis van de positione-
ring van het hotel en de doelstelling die 
bereikt dient te worden, kan er gezocht 
worden naar de sociale media kanalen 
die hierbij passen.  De sociale kanalen 
die gekozen worden dienen afgestemd te 
worden op elkaar. Ook dient er aansluiting 
te komen bij de andere meer traditionele 
communicatie-uitingen, die parallel kunnen 

lopen met de acties via sociale media.

Kan ik sociale media gewoon negeren?
Hoteliers dienen zich te realiseren dat niets 
doen geen optie meer is.  Niets doen kan 
reputatieschade opleveren. Een strategisch 
plan voor het gebruik van sociale media 
is noodzaak. De vorm, intensiteit en de 
wijze waarop bepalen zij uiteraard zelf aan 
de hand van de beschikbare middelen en 
mensen.

De hoteliers die dit effectief aanpakken, zijn 
degene die gaan scoren op klanttevreden-
heid en het ultieme doel bereiken: Mooie 
bezettingsgraden en hoge RevPars! •
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Het gebruik van sociale media
In Nederland is de tijdbesteding aan sociale media tussen 
2006 en 2010 meer dan verdubbeld1.Vooral jongeren tus-
sen de 13 en 16 jaar besteden veel tijd aan sociale media: 
gemiddeld 62 minuten per dag. De 13 tot 16-jarigen zijn 
dan wel de zware gebruikers, jongeren zijn zeker niet de 
enige gebruikers van sociale media. Bijna driekwart van de 
Nederlanders tussen 18 en 65 maakt gebruik van sociale 
media. Hierbij geldt wel: hoe ouder hoe minder gebruikers 
en hoe minder mensen content produceren (figuur 3).

Sociale media in verschillende bedrijfsprocessen
Sociale media bieden hotels en hotelketens nieuwe kansen 
in verschillende aspecten van de bedrijfsvoering. Een aantal 
bedrijven heeft een deel van de mogelijkheden opgepakt. 
Sociale media worden onder meer toegepast in: 
• Marketing;
• onderhouden van contact met gasten;
• productverbetering;
• verkoop;
• interne communicatie, en
• personeelswerving.

Marketing
In de (Nederlandse) hotellerie krijgt de rol van sociale 
media in marketing en dan vooral bij promotie de meeste 
aandacht. In de VS heeft 43% van de grootste 50 hotel-
merken een Facebook pagina (figuur 4). In Nederland zijn 
van de grootste hotelketens Hyves pagina’s te vinden. De 
meerderheid is echter niet actief meer en heeft het karakter 

1 SPOT 2010

van ontmoetingsplaats voor personeel. Slechts 5 van de 10 
grootste hotelbedrijven in Nederland heeft een Facebook 
pagina. Voor een deel is dit de internationale pagina van 
het moederbedrijf. In sommige gevallen gaat het specifiek 
om de Nederlandse tak. Er zitten overigens ook individuele 
hotels van ketens op Facebook. 

Figuur 3 Gebruik sociale media per leeftijdsgroep
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Figuur 4 Aanwezigheid grootste Amerikaanse hotelmerken in sociale media
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Box 5: Virtueel inchecken

Sociale locatie sites als Foursquare en Gowalla 
bieden hotels de mogelijkheid mensen virtueel in 
te laten checken bij een hotel, op basis van de GPS 
functie in hun telefoon. Mensen moeten dus fysiek 
de locatie opzoeken. Zo biedt InterContinental 
haar leden van de IHG Priority Club, na eenmalige 
registratie, bonuspunten voor virtueel inchecken. 
Een overnachting is daarvoor niet noodzakelijk. Het 
bezoek aan het hotel is voldoende. Ook het Carlton 
President Hotel in Utrecht gebruikt Foursquare. Via 
Twitter werden mensen uitgenodigd virtueel in te 
checken bij het hotel om zo een ijsje te verdienen. 

een speciale verjaardagsaanbieding of gewoon een felicita-
tie van het hotel voor een goede klant. 
Sociale media zijn persoonlijk. Ze lijken daarmee met name 
geschikt voor de toeristische markt en kleinere zakelijke 
klanten, maar sociale media bieden juist een goede moge-
lijkheid om bij grotere zakelijke accounts toch persoonlijk 
contact met gasten te onderhouden. De gast is misschien wel 
niet degene die over de account beslist, maar bepaalt wel 
hoe tevreden hij is en heeft wel degelijk invloed op de hotel-
keuze. Bovendien, en dat is vooral voor ketens interessant, 
kan een gast verschillende rollen hebben: als zakenreiziger, 
als stel dat op vakantie gaat, als vrienden die een weekendje 
weg gaan.  Aandacht en interesse voor de gast kan door-
gaan na een hotelverblijf. Juist met de combinatie van online 
en offline contact kan een sterke band opgebouwd worden. 
Sociale media lenen zich ook goed voor klantloyaliteits-
programma’s (box 5).

Productverbetering
Naast mond tot mond reclame en de aanzet tot het opbou-
wen van een relatie kunnen hotelrecensies nog een rol ver-
vullen. Negatieve beoordelingen zijn namelijk bruikbaar bij 
het verbeteren van het hotelproduct. Bij punten van kritiek 
volstaan excuses of compensatie niet. De klachten moeten 
doorgezet worden naar de mensen die er daadwerkelijk iets 
mee kunnen doen. Geven de gasten aan dat de kamers niet 
schoon genoeg zijn of dat het ontbijt niet aan de verwachtin-
gen voldoet, dan dient het  hotel dit signaal op te pikken en 
stappen te nemen om dit te verbeteren. Concrete verbeter-
punten kunnen verder aandacht krijgen in de training van 
het personeel. Alleen op deze manier kan het hotelproduct 
daadwerkelijk verbeterd worden, zodat de waardering stijgt 
(figuur 6). De gestegen waardering draagt dan weer bij aan 
het werven van klanten en herhalingsbezoek.

Om tot productverbetering te komen, kunnen naast recen-
sies ook gerichte vragen gesteld worden via sociale media. 
Deze moeten dan wel wezenlijk andere informatie opleveren 
dan de recensies. Een bericht posten met daarin de vraag 

om tips te geven, is waarschijnlijk meer van hetzelfde. Sug-
gesties of tips kunnen mensen ook in hun beoordelingen 
kwijt. Verder moet het voor mensen die willen bijdragen 
duidelijk zijn wat er voor hen te winnen is. Aandacht en 
respect zijn daarbij minstens zo belangrijk als kortingen of 
cadeaus. 

Verkoop
Promotie, het versterken van de relatie met een gast en 
een verbeterd aanbod, stimuleren in theorie alle drie de 
bezetting. Sociale media hebben ook een directe rol in de 
verkoop. In de eerste plaats kan op sociale netwerksites een 
applicatie geplaatst worden, waarmee direct een reserve-
ring of boeking van een hotelkamer te maken is. Op deze 
manier wordt een social media platform een kanaal om 
klanten te verbinden met de juiste informatie op het juiste 
moment. Een aantal hotels heeft inmiddels een specifieke 
Facebook pagina met een applicatie waar klanten prijzen en 
aanbiedingen kunnen checken en kamers met korting kun-
nen boeken. In het verlengde hiervan worden applicaties 
ontwikkeld voor mobiele telefoons waarmee een boeking 
gemaakt kan worden. 
Een tweede manier om directe boekingen te bewerkstelli-
gen is een link vanuit een sociaal medium naar de hotelsite. 
Dit is geen naadloze bediening van de gast dus een goede 
landingspagina is cruciaal, zodat ondanks de extra stap de 
interesse omgezet wordt in een boeking. 

Figuur 6 Vicieuze verbeteringscirkel 
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Hoteliers profiteren 
van doordachte inzet 
sociale media
Via sociale media wordt de hotelervaring van een 
hotelgast eenvoudig gedeeld met een groot publiek. 
Hotelgasten hechten veel waarde aan online recen-
sies en dit heeft directe invloed op hun boekingsge-
drag. Sociale media zijn een blijvend fenomeen met 
een groeiende impact op de hotellerie. Dit maakt dat 
hotels niet meer om sociale media heen kunnen. Er 
is een strategische visie nodig om de mogelijkheden 
en de gevolgen voor het hotelbedrijf in te schatten. 
Hoteliers die met een doordachte aanpak sociale 
media inzetten, kunnen nu al profiteren van verbe-
terde branding en hogere klanttevredenheid.

Bezettingsgraden trekken aan
In 2009 zijn de bezettingsgraden, gemiddelde kamerprijs 
en RevPAR (opbrengst per beschikbare kamer) nog sterk 
ingezakt (figuur 1). Dit jaar is het aantal hotelovernachtingen 
zich aan het herstellen en ligt tot en met mei ongeveer 7% 
hoger dan vorig jaar, grotendeels gedreven door buiten-
landse bezoek. Vooral het drie en vier sterrensegment 
profiteert van de aantrekkende vraag van buitenlandse 
bezoekers naar hotelkamers. Het aantal zakelijke overnach-
tingen is vrijwel onveranderd gebleven. ING Economisch 
Bureau verwacht dat het aantal overnachtingen dit jaar ver-
der aantrekt. Het herstel van de bezettingsgraden gaat nog 
niet gepaard met een sterk herstel van de kamerprijzen. In 
2011 zullen de kamerprijzen zich naar verwachting verder 
herstellen, onder impuls van de opgelopen vraag.

Internet is in de hotellerie steeds belangrijker geworden. 
Het boeken van een hotelkamer is het eindpunt van een 
proces, dat in toenemende mate wordt gedomineerd door 
online uitzoekwerk. Potentiële klanten willen ontdekken, 
lezen en geïnformeerd worden voordat zij beslissen over 
waar zij naar toe gaan en waar zij boeken. Als de keuze voor 
stad of land eenmaal gemaakt is worden hotels vergele-
ken. Ongeveer driekwart van alle hotelgasten gebruikt het 
internet als referentie bij het zoeken naar een hotelkamer. 
Bovendien wordt ongeveer een derde van de boekingen via 
een online derde partij of via de eigen website van het hotel 

gemaakt. Voor hotelketens en toeristische boekingen is het 
online aandeel aanzienlijk groter. 

Het gebruik van sociale media

Sociale media, sociale netwerken en sociale netwerk-
sites
Met het toegenomen gebruik van internet is het karakter 
ervan veranderd. Van eenzijdige informatieverstrekking is 
het web doorontwikkeld naar een verzameling van inter-
actieve en open platformen. De kosten en mogelijkheden 
van het zelf creëren en distribueren van inhoud zijn zoveel 
verbeterd dat iedere persoon of organisatie nu een media-
bron kan vormen. Vooral de ontwikkelingen op het vlak van 
mobiel internet en met het internet verbonden telefoons leid-
den tot een explosieve groei van sociale media.

Figuur 1 Ontwikkeling RevPAR, kamerprijs (rechter 
as in EUR) en bezetting (linker as), 2005-2009
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