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Implications 

Given Twitter’s explosive growth, airline & other travel 
marketers will be lured into using it to engage current 
customers, influence prospects and execute promotions.   
As with any media, the richest success comes from 
employing the soundest strategy and the best intelligence, 
but at the same time implementing quickly and 
dynamically.  Given social media’s widespread reach, 
missteps will become public quickly, and a sound strategy 
is needed to mitigate blowback from well‐publicized 
consumer complaints.    

The best social media intelligence will allow marketers to understand where to find customers and prospects, 
to measure success in engaging those consumers, and to connect to ROI on an ongoing basis (just as Armano 

alludes to in his fifth point in the Harvard Business Review).  Connecting 
social media efforts directly to ROI, while challenging, will allow for quick 
identification of innovative successes (including those of rivals) and for early 
detection of when the space becomes so saturated with a technique that it 
loses its effectiveness.    This will help the travel industry optimize their 
efforts to integrate with and participate meaningfully on Twitter and other 
social networks.  

 

 


