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2022 年西南地区酒店市场与投资发展报告

来源： 迈点研究院 · 2022-03-11

西南五省市酒店规模和市场发展呈现较大差异，疫后投资热潮不减， 助力

旅游住宿品牌和业态升级。

西南地区是我国七大地理分区之一，主要有重庆、四川、贵州、云南、西藏

三省一市一自治区。2021 年四川、重庆、云南、贵州、西藏经济排名分别为：6

名、16 名、18 名、22 名和 29 名；GDP 总量分别为 5.39、2.79、2.71、1.96 和

0.2 万亿元；增速分别为 8.2%、8.3%、7.3%、8.1%和 7.1%，整体增速均与全国

平均水平相当。在“一带一路”、长江经济带等国家大战略下，西南率先开启内

陆开放，由内陆腹地变身开放前沿，带动中国开放新格局的建立。西南地区旅游

资源较为丰富，广袤的发展腹地，得天独厚的自然资源，温润的气候条件，丰富

的民族文化特性，奠定了其“诗与远方”的优秀基因，长期以来，西南各省在全

国率先把旅游业作为支柱产业进行培育，高度重视旅游酒店业的发展，并在疫情

前后推出广泛的补贴优惠政策。

资料来源：网络资料，迈点研究院整理
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资料来源：网络资料，迈点研究院整理

西南酒店品牌发展分析：非标住宿和中高端酒店品牌占比较高，品牌结构朝

着成熟高阶的方向发展

疫情下西南地区旅游热度不减，并伴随国内大循环等政策，国内中长线旅游

以及周边休闲游逐步进行品质升级，进一步推动酒店市场的发展，国际国内酒店

集团以此为契机深耕西南市场，西南本土酒店集团旗下酒店首先立足于在成都、

昆明、九寨沟等本地旅游目的地发展，并陆续通过轻资产向省外扩张，提升品牌

影响力。迈点研究院酒店数据显示：西南区域性品牌共有 107 个，其中高端酒

店、中档酒店、经济连锁酒店、非标住宿分别占比 12.15%、43.93%、11.21%、

32.71%，与其他区域不同的是，西南地区非标住宿品牌占比较高，高端及中端酒

店品牌占比超过 55%。

作为特色旅游产品聚集地，西南区域的精品度假酒店和民宿更受客群喜爱，

如松赞、千里走单骑、平措康桑、真美度假连锁等品牌。另如定位于奢华、高端

市场的悦榕庄也主要分布于西南等重点旅游城市，早在 2005 年就进入西南市场

https://www.meadin.com/tag/20139/1
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悦榕庄以追求生活品质与私密体验的高端度假人士为目标客群，之所以向西南倾

斜，最主要的原因还是由于别具特色和无法比拟的自然人文旅游资源。

在疫情和消费升级影响下，西南地区酒店业发展速度和模式也在不断升级，

品牌类型比例整体朝着更为高阶成熟的方向发展，西南地区酒店业龙头企业明宇

商旅股份有限公司、城市名人酒店集团、岷山酒店集团等旗下品牌表现强劲，如

明宇商旅股份有限公司旗下国内高端酒店品牌明宇豪雅、明宇尚雅以及中高端品

牌明宇丽雅；城市名人酒店集团旗下高端酒店品牌城市名人；岷山酒店集团旗下

高端酒店品牌岷山饭店均有不俗表现。

数据来源：迈点研究院

西南地区浓厚的地域旅游特色，决定了其酒店品牌主题除去商务酒店（占比

26.68%）外，主要为度假（占比 13.33%）、文化、生活方式电竞、轻奢和设计

师等休闲性质主题，其次为情侣、养生、个性化酒店，占比均为 3.33%，整体主

题广泛纷呈，也在持续覆盖市场，以满足不断增加的多元化住宿需求。生活方式

酒店品牌如璞里、九点等为代表，已占领一定的市场优势，通过差异化管理、独

特景观呈现，让客群体验“慢生活”与文化、时尚、艺术相结合的生活方式。轻
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奢品牌以宽舍等为代表，打造户外酒店品牌，增加自然增值体验。文化酒店品牌

如云端、熊猫王子等，持续开发诸如禅文化、古城文化、河景文化、熊猫文化等

特色，增加产品溢价。电竞酒店品牌如不二电竞、蚂蚁电竞为代表，正在逐步覆

盖更多疫后酒店电子竞技的需求。从增量来看，西南地区主题酒店新增供给众多

且趋向分散化，未来也将会有更多高品质、元素丰富的酒店产品进入市场，包括

体育竞技、影视娱乐、历史文化等。

数据来源：迈点研究院

西南酒店市场运营分析：五省市酒店数量和品牌发展业态呈现较大差异，疫

后川渝恢复力持续领跑

从西南地区各类型酒店规模来看，仍呈现出中国市场显著的“金字塔结构”，

经济连锁酒店数量最多，中端、中高端和高端酒店呈现出规模和档次反比的态势。

西南五省存在较大差异，因此酒店数量和发展业态也呈现较大不同，四川以绝对

优势占据第一，重庆和云南数量相当，西藏数量最少。四川和重庆经济相对发达，

因此成为中高端酒店更为热门和理想的选址地区；云南旅游业发展势头蓬勃，酒

店市场面临从普通观光型向精品度假转型的机遇；西藏酒店市场仍存在较大发展

空间，度假酒店多主打“少而精、小而美”特色，品牌化程度较低；贵州凭借多

元民族文化特色和创新性的旅游业态，不断升级服务接待能力，高端酒店相继入
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驻，精品酒店、民宿客栈等也不断兴起。

数据来源：迈点研究院

（备注：高端酒店包括五星级五星标准酒店；中高端酒店包括四星及四星标

准酒店；中端酒店包括三星及三星标准酒店；经济连锁酒店包括二星及二星标准

的酒店及客栈民宿）

数据来源：迈点研究院
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2020 年的疫情影响使得整个西南地区市场住宿率及平均房价双双下滑，1

季度业绩跌至冰点，西南各省市营收总和仅为 12.93 亿元。2020 年 3 季度以来，

得益于商务客源与休闲出游客源的均衡分布和多样的旅游度假产品，西南地区尤

其是川渝恢复力持续领跑，实现了出租率整体超过 50%的水平，并在此后各季度

持续保持恢复，体现在入住率和平均房价的双重指标均实现较高水平，西南地区

作为旅行时间较长和总体消费较高的旅游目的地，客源结构依旧以北上广深一线

城市为主，交通便捷性的提升也带来城市周边毗邻省份客群到访率的增加。但 4

季度因为传统的旅游淡季叠加严格的疫情管控，平均房价同比和出租率同比呈现

较大跌幅。

数据来源：文化和旅游部，迈点研究院整理汇总（备注：营收为季度各省市

总和，其他指标为各省市均值）
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从各省份运营指标来看，营收仍然是四川和云南占据绝对高位，西藏最小；

各省市餐饮收入比重均值为 33.04%，各省市客房收入比重均值为 51.54%，客房

收入依然为主要收入，四川餐饮收入比重最高，为 39.06%；西藏客房收入比重

最高，为 58.96%；川渝平均房价和出租率季度均值维持在较高水平，贵州房价

同比水平超过各省市，重庆出租率同比表现最好。根据抖音发布的 2021 年国庆

数据显示，重庆成为抖音点赞数最多的城市，通过短视频的平台宣传，加深了其

独有的魔幻城市和火锅之都的网红城市形象，由此可见，新兴的宣传方式对于城

市及其周边地区的带动效应非常明显。

数据来源：文化和旅游部，迈点研究院整理汇总（备注：营收 2020-2021

年为各季度总和，其他指标为各季度均值）
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西南酒店投资趋向分析：西南投资热潮不减，集团合作助力旅游住宿品牌和

业态升级

从 2022 各地区筹建高端酒店来看，西南地区新增筹建表现突出，酒店和客

房数量分别为 24 家和 4049 间，仅次于华东和华南。依据西南地区各区域酒店市

场资源禀赋及发展态势，川渝商业发达，存量市场已建立主要规模，但增量市场

仍有广阔机遇；云南为旅游目的地成熟地区，酒店业态升级是未来发展重中之重；

西藏赖于未来交通可达性的继续增强，加强对北京、上海、广州、深圳几个核心

的一线客源地的连接度，因此品牌化程度提升为显著趋势；贵州后发优势明显，

酒店业态的“井喷式”投资机遇显现。

数据来源：迈点研究院
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数据来源：迈点研究院

第一，中高端酒店品牌仍旧是开业的发展主力，其中不乏奢华、超高端、高

端层级酒店，高定位层级酒店投资热度不减，未来西南酒店市场仍将面临激烈竞

争。以成都为例，依托极高商业成熟度和消费活跃度，丽思卡尔顿、璞富腾、丽

呈、堇悦等高端品牌表现出了极高的市场参与意识，不约而同选择成都作为区域

品牌首进，国际高端如酒店品牌选择成都的同时也在反哺其商业和经济，进一步

与其空间价值耦合。

第二，针对大众游客的中端消费升级型酒店，可在省会及其他中心城市、旅

游目的地等加强品质供给，交通的便捷性、产品的性价比都是需要考量的重要因

素。另外，成都和重庆新一线城市居民消费力较强，但周边高品质休闲度假酒店

配置不多，未来可打造一些主题性较强的度假酒店，如野奢乡村、亲子家庭等。
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数据来源：迈点研究院

第三，西南地区因开发相对较晚而保留大量文化积淀和民族风情，为民宿诞

生铸就天然养分，客群可以充分体验“旅居”生活，因此特色民宿和精品酒店成

为客群最大向往，但近年来伴随疫情和供给过剩，非标住宿的转型升级和业态调

整也成势在必行。数据显示：云南省的民宿入住率和平均房价均呈现较大下跌，

2020 年 RevPar 仅为 2016 年的 55%。

第四，西南旅游住宿市场仍存在着较大的投资潜力，未来仍需要更多品牌赋

能、文旅业态兼备、综合实力强大的集团，打造体系多元、创新高维、生态丰富

的酒店产品服务，如金陵饭店股份公司与贵州饭店酒管集团签署投资合资成立

贵州贵宁达酒店管理股份有限公司，以加强在贵州及西南区域的连锁化布局及获

取优质资源的能力；华侨城集团与云南省政府签署了金额高达 600 亿的战略合作

协议，项目涵盖文化旅游、康养旅居、美丽乡村、特色小镇、城市更新等方面；

华住集团与旅投锦江达成战略合作，在西南酒店市场投资经营、品牌输出、委

https://www.meadin.com/tag/1125/1
https://www.meadin.com/tag/16106/1
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托管理等业务中共同发力。

以上为迈点研究院区域酒店市场分析第一期，接下来会相继推出大湾区、京

津冀、长三角、中部等区域酒店市场分析，敬请期待。

关于迈点研究院

迈点研究院成立于 2009 年，是国内领先的商业空间资产战略研究咨询机构。

迈点研究院长期致力于大数据商业分析平台建设，用“数据生产力”改变认

知、提升企业效能，为寻求进入与扩大商业空间领域业务的企业与公共机构，提

供基于情报+数据+服务的多元化大数据解决方案。化“数”为“据”，辅助客户

制定重大决策，识别投资风险。

迈点研究院率先深入商业空间品牌资产研究，将无形的品牌资产通过有形的

数据维度呈现，创新开发了品牌动态数据监测系统-MBI（迈点品牌指数）、MCI

（迈点酒店竞争力指数）、MVI（迈点短视频影响力指数），被誉为“行业福布

斯”榜单。并以此为依据，为需要科学规划项目资源配置的客户，提供战略、运

营、组织的咨询服务，提高项目空间资产价值，提升项目运营定价权与收益，稳

健财务增长；同时，迈点研究院积极参与公共政策咨询和公共事业建设。是国内

领先的聚焦商业空间领域战略、运营、组织以及兼并购方面的专业咨询机构。

经过十余年的互联网大数据沉淀，迈点研究院建立了完整的商业空间产业大

数据平台库，涵盖投资开发、品牌建设、运营管理、客群营销等多个版块;覆盖

6000 家旅游住宿品牌、100000 家城市单体酒店、10000 家景区乐园品牌、1000

家文旅集团品牌、 2000 家住房租赁品牌、 2000 家商业办公品牌、1000 家物

业品牌以及 30000 家上下游产业链服务商品牌等……
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2022 年第一季度中国酒店市场景气调查报告

来源： 迈点研究院 · 2022-02-28

第一季度防疫力度加强，市场信心小幅回升但仍谨慎低迷。

2020 年初爆发的新冠肺炎疫情为国内旅游业及酒店业蒙上了阴影，在两年

有余的光景里，市场信心及业绩从「断崖式」下滑，到随着国内疫情形势逐渐企

稳，业绩逐步恢复。然而期间一轮又一轮突发的新冠疫情扰乱酒店业复苏的步伐，

市场业绩及信心随之波动。

01 2022 年第一季度市场景气预期

第一季度防疫力度加强，市场信心小幅回升但仍谨慎低迷

△ 2022 年第一季度整体酒店市场景气指数

https://www.meadin.com/tag/682/1
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酒店业与疫情共存已两年有余，2021 年虽仍是危机并存的一年，但在面对未知

与不确定时，行业亦显得更加从容。在此次景气调查中，行业信心虽小幅提升但

整体仍谨慎悲观，2022 年第一季度的市场综合景气指数为－23。

住宿率

近五成的受访者认为住宿率将低于 2021 年同期水平，而仅有 17%的受访者

认为住宿率将有望超过去年同期。部分地区疫情的反复以及春节前夕整体更为严

格的管控使得受访者对于住宿率表现仍持谨慎负面预期。

平均房价
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受访者对平均房价的预期则相对积极，半数以上受访者认为 2022 年第一季

度的平均房价将持平甚至优于 2021 年同期水平。伴随着寒假及春节的到来，度

假市场对于平均房价预期亦表现出较强信心。

总收入

从总收入来看，28%的受访酒店认为第一季度将与 2021 年同期持平；20%的

受访酒店认为总收入的表现将有所提升；而仍有半数的受访者对于总收入表现持

降低的悲观预期。

分区域分析

纵观全国市场，海南作为唯一的热带岛屿目的地，老少皆宜，其景气指数自

疫情以来持续积极预期，也是各地区中呈现唯一正值的市场。而华中/华南、西

南及西北的各局部区域在受到疫情反复的负面影响下，市场前景具有一定的不确

定性，从而导致悲观情绪笼罩，景气指数进一步下滑。

△ 2022 年第一季度整体酒店市场业绩表现预期及区域景气指数
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02 一线城市市场景气预期

大部分一线城市信心出现回弹，三亚市场预期有所回落

△ 2022 年第一季度各一线城市及三亚市场景气指数
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一线城市

尽管新一波疫情的出现加之冬奥会的到来，使得进出京管控政策进一步收

紧，严格的管控限制了进京的流量；但相对于去年一季度已然深陷低谷的业绩表

现，在越趋精准的防控安排下，北京受访酒店对 2022 年第一季度的业绩预期明

显回升，由上一季度的－48 上升至－26。

上海第一季度的景气指数为－20，是唯一一个高于全国平均水平（－23）的

一线市场。此次上海景气指数的上涨主要得益于受访者对于平均房价预期的提

升。在灵活防控疫情的同时有效保障经济发展举措之下，伴随着丰富文化娱乐供

给的加持，上海酒店对于平均房价的提升则展现出较强的信心。

疫情的反复使得广州市场在 2021 年度中接连受创，景气指数曾一度为一线

城市中最低。然而随着疫情逐步好转，市场信心有所回升，但整体预期普遍仍受

悲观情绪笼罩，逊色于京沪市场。

对于口岸众多、外贸发达的深圳而言，疫情复燃的压力持续存在。在此次调

查期间，深圳则再次受到疫情反复的袭击，导致酒店受访者信心出现明显下滑，

在 2022 年第一季度中的综合景气降至－62，为一线市场中的最低值。

三亚

三亚作为中国唯一的海岛旅游目的地，在先前几次的调查中均实现了相对积

极的业绩预期。然而此次调查，三亚的景气指数为－8，跌落回负值。

凭借优质海滨资源及丰富新颖的酒店产品，三亚成为了疫情下最为强势复苏

的旅游目的地，自 2020 年第四季度起景气指数回正，持续领先于中国各市场。

但在此次调查中，三亚的主要客源地需求受到疫情的影响，兼及疫情以来业绩持

续高位使得再增长动力不足，三亚酒店从业者对于 2022 年第一季度的住宿率及

平均房价预期均较去年均有所回落，信心有所下滑。

03 主要二线城市市场景气预期

主要二线城市仍信心不足，疫情反复导致部分城市更为消极

△ 二线城市过去三年景气指数对比
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成都及重庆

与 2021 年第四季度相比，成都的景气指数稳中有升，平均值为－8，领先于

其他主要二线市场。考虑到第一季度中的春节假期等阶段性因素，受访者对于文

旅供给丰富的成都市场抱有较强信心。

重庆的景气指数则出现小幅下滑，其中主要体现在平均房价方面。作为流量

型城市，重庆市场价格深度相对不足，疫情导致加剧的竞争格局，也使得酒店普

遍采取流量驱动策略，受访者对平均房价的悲观预期程度明显更甚住宿率。

南京、杭州及苏州

同为长三角核心城市，三地市场在第一季度的景气指数中仍反映出消极态

度。杭州在调查期间再次受到疫情爆发的影响，景气指数较上年第四季度下降

10 个点。疫情的反复使得市场需求预计大幅缩减，受访者均体现出悲观观望情

绪。

南京和苏州的景气指数较上期调查基本持平，整体看来悲观情绪不减。对于

第一季度中各地所倡导加强的防疫措施使得市场需求进一步受限，房价持续承

压，第一季度市场预期仍低于整体平均。

武汉

武汉的综合景气指数为－21，相较上次调查大幅提升 35 个点。更富经验和

高效的防控措施使得疫情反复所带来的阴霾逐渐散去。武汉市场开局即奔跑，市

场动力十足，从指数预期中也可见受访者对于第一季度的需求及房价持更为积极

的态度。

西安

西安本轮疫情是自武汉疫情后，病例数最多的一次本土疫情，因而导致西安

各项业绩指标均经历断崖式的下跌。在此次调查中，市场预期虽小幅回升但整体

仍十分谨慎消极，景气指数位列主要二线城市末端。
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行业要闻

整理编辑：夏利君

1、丽江股份：2021 年度亏损约 3780 万元

来源： 品橙旅游 · 2022-03-07

丽江股份（SZ 002033，收盘价：6.34 元）3 月 7 日晚间发布年度业绩报告

称，2021 年营业收入约 3.58 亿元，同比减少 16.87%；归属于上市公司股东的亏

损约 3780 万元；基本每股亏损 0.0688 元。分配方案为：不分红、不送红股、不

转增。

2、国家统计局：2021 年国内游客 32.5 亿人次

来源：品橙旅游 · 2022-02-28

2 月 28 日讯 国家统计局今天发布的 2021 年国民经济和社会发展统计公报

显示，2021 年全年国内游客 32.5 亿人次，比上年增长 12.8%。

其中，城镇居民游客 23.4 亿人次，增长 13.4%；农村居民游客 9.0 亿人次，

增长 11.1%。国内旅游收入 29191 亿元，增长 31.0%。其中，城镇居民游客花费

23644 亿元，增长 31.6%；农村居民游客花费 5547 亿元，增长 28.4%。

3、上海嘉定喜来登酒店破产拍卖 首拍流拍了

来源： 发展瞭望 · 2022-03-04

3 月 2 日 10 点，上海嘉定喜来登酒店破产拍卖，在阿里拍卖平台上首拍结

https://www.pinchain.com/article/227140
https://www.pinchain.com/article/227140
https://www.pinchain.com/article/227140
https://www.pinchain.com/article/267134
https://www.pinchain.com/article/251363
https://www.pinchain.com/article/251363
https://www.pinchain.com/article/266714
http://www.pinchain.com/article/246927
http://www.pinchain.com/article/246927
http://www.pinchain.com/article/246927
https://www.pinchain.com/article/255360
https://www.pinchain.com/article/255360
https://www.pinchain.com/article/266962
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束，系统显示：“本场已流拍，无人出价！”本场拍卖吸引了 11294 人次围观，

148 人设置了提醒，但终究无一人报名，以流拍告终。

近日，上海嘉定喜来登酒店上线阿里拍卖平台，于 3 月 1 日 10 时至 3 月 2

日 10 时（延时除外）正式拍卖，以 10.62 亿起拍。

被拍卖的上海嘉定喜来登酒店，2015 年开业，是喜来登品牌在上海的第五

家酒店，由上海冠辕投资管理有限公司投资兴建，酒店拥有 345 间现代客房和套

房，超 3200 平方米的多功能宴会及会议设施，开业以来一直是嘉定区高人气豪

华酒店，目前也在正常经营业中。

该酒店和喜来登品牌以及万豪集团有什么关系，拍卖后有何影响？据悉，万

豪集团是酒店经营管理公司，负责酒店实际经营管理，本次拍卖后，该酒店可以

继续使用万豪集团旗下喜来登品牌，买受人如需使用其他品牌，也可解除合同。

本次酒店拍卖，也不影响该酒店的继续经营。

后续，上海嘉定喜来登酒店还会再次上拍吗？二拍将会降价多少上拍呢？拭

目以待了。

4、天津市蓟州区将申报创建 20 户国家甲级民宿

来源：品橙旅游 · 2022-02-23

据悉，今年蓟州区文旅部门将联合乡镇共同申报创建 20 户国家甲级民宿。

据了解，蓟州区正在准备申报和创建的国家甲级民宿主要位于下营镇、罗庄子镇

等北部山区乡镇，以现有精品民宿为基础，按照相关标准，积极开展创建。此外，

今年蓟州区还将申报创建乙级民宿 50 户。

https://www.pinchain.com/article/266457
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DTC 模式将是新酒店品牌的主流

来源： 住客云 · 2022-02-28

DTC 模式将在酒店行业流行

2022 年，疫情过后的 2 年，在过去的两年里这个被影响最严重之一的行业

通过营销创新、经营创新、模式创新，等等方式度过了这场危机。

除了疫情的新常态之外，还可以观察到行业正在发生结构性的改变。

从过去的极度分散，到品牌化连锁化的快速提高，到目前为止，国内酒店连

锁化率已经达到 31%，在这些连锁品牌中，除了个别头部大品牌之外，我们也关

注到各地方区域涌现了新一批面向更年轻消费者的新品牌，他们从诞生的第一天

起，就采用了 DTC 的经营理念。

01

什么是 DTC 经营模式

直接面向消费者的 DTC 模式(drict to customer)是过去几年来在各行各业

中盛行的商业模式，该模式提倡以品牌直接面向消费者为核心，而不是通过渠道

触达客户，在酒店行业中，DTC 模式也并不新鲜，像华住、亚朵这样的连锁品

牌都在强调自有渠道占比的提高，而不再是完全依赖于 OTA 预定平台。

最近两年大火的私域流量，本质都是 DTC 模式下的一种具体触达手段。

DTC 模式的最明显优势就是能够帮我们节省佣金费，传统的经营方式是，我

们把库存上架到 OTA 平台，然后消费者通过平台的曝光了解到我们的某个库存，

这里要特殊强调是库存，并不是你的品牌，因为对于消费者来说，他的认知是找

酒店去携程，然后在携程里找到了一个看起来不错的库存，然后成交，在这整个

过程里，完全 get 不到你是个什么品牌。

当然现在连锁率这么高，很多大规模连锁品牌在这方面做的不错，强行植入

品牌认知已经成了各家的 SOP。

说到这里就要聊聊到底什么是品牌。

http://service.weibo.com/share/share.php?language=zh_cn&url=https://www.meadin.com/210104.html&title=%E7%9B%B4%E9%9D%A2%E7%96%AB%E6%83%85%E7%9A%84%E6%97%85%E6%B8%B8%E4%B8%9A%EF%BC%8C%E5%BD%B1%E5%93%8D%E6%9C%89%E5%A4%9A%E5%A4%A7%EF%BC%9F
https://www.meadin.com/ly/javascript:void(0)
https://www.meadin.com/tag/990/1
https://www.meadin.com/tag/16106/1
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品牌并不是有个 logo 起个名字，而是一种大幅降低决策成本的工具。

举个例子，当下亚朵具有非常大的酒店规模，住过一次他们房间后觉得还不

错，未来的住宿决策我就优先选择去亚朵，你看这样是不是这个品牌就降低了决

策成本，别管我是在携程上搜索亚朵，还是去亚朵小程序，这都不重要，主要是

的决策模型发生了改变，效率更高了。

所以 DTC 是在构建一种将商品或服务直接销售给消费者的运营模式，这种模

式不受到单一渠道的销售限制，而是所有可以直接触达消费者的方式都被囊括其

中。

这样的案例在各行各业不胜枚举。

02

为什么说 DTC 模式将是新酒店品牌的主流

从电商行业的发展轨迹可以看出，电商的 1.0 时代是供给的时代，有货就不

愁卖，线上电商渠道替代了传统的线下卖场，销售变得更加高效。

电商的 2.0 时代则是消费者的时代，一大批经营者关注到消费者的新需求，

开始专门为一群人服务从精细化选品到自造产品，这个阶段是数字化快速推动了

满足需求的能力，这也是品牌化的基础。

电商的 3.0 阶段则是一个品牌全面爆发的阶段，开始有大量的品牌主离开平

台，一方面是因为渠道成本升高，但另一方面实际上是同质化供给快速增加已经

抢不到了，这个阶段的经营者开始独立品牌，离开超级大平台，启动了多元化的

触达客户能力，他们上多电商渠道，同时靠微博开始疯狂扩张(那时候没有抖音

小红书)造就了一批我们耳熟能详的“淘品牌”。

再来看我们的酒店行业，当下是不是正处在对应电商 3.0 的阶段呢。

我们经历了夫妻老婆店的 1.0 时代，OTA 诞生后，快速整合了消费者的消费

入口，进入了以消费者为中心的 2.0 时代。

2.0s 时代数字化提高带来需求的挖掘能力变强，催生了一批新酒店产品，

最具代表性的就是经济型和中端连锁酒店了吧，可以说他们就是基于 OTA 高速增

长的这个窗口期抓住了一定的需求，那么当下是不是处于 3.0 阶段呢。

上面提到，我们观察到有大量的地方性新酒店品牌诞生，他们在品牌内容的

塑造上非常迎合 90 00 后的审美和消费理念。
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在渠道的推广上，从诞生那一刻起就考虑到了房型酒店设计要能够在小红书

抖音这样的内容平台上产生传播，以及如何引导住客自发在内容渠道进行

UGC(自发产生内容)推广。

那为什么这样的趋势一定会到来呢。

本质上是行业数字化的程度继续提高，同时主要的消费群体发生了变化。

千禧一代和 Z时代对消费的理解和习惯完全不同，这也就是为什么这几年新

消费品是最大的风口之一，随着中国的强盛，文化自信的觉醒，生下来就是数字

化社会的 Z时代成为消费主力，这都是必然会发生的，在酒店行业也是如此，住

宿对年轻来说也不仅仅是一个出差旅行时睡一晚这么简单。

讲到这里我们已经可以得出一个结论了，DTC 的经营模式几乎可以等价于面

向年轻人的消费模式。

他们通过内容了解到你的品牌，然后通过入住消费后的体验认同你的品牌，

再通过全新的沟通方式(可能是微信好友、可能是小程序，但肯定不是 OTA)直接

找到你的品牌。

03

新一代酒店品牌如何构建 DTC 经营模式

我们先来看看是怎样的消费因素在影响着各行各业的品牌都采用 DTC 模式。

1.千禧一代和 Z时代成为了消费主力

2.品牌价值在影响消费决策

3.多环节触达影响消费心智

接下来我们就看看如何构建 DTC 的经营模式，来满足上述因素。

产品单一爆款

首先从住宿产品上来说，要更加精准明确，服务哪群人，他们什么特征，有

什么样子的消费习惯和特殊消费需求，而不是简单的提供较为通用的产品与服

务，通用意味着没有记忆点没有品牌辨识度，能服务所有人意味着无法被某类人

喜欢。

想要打造一个 DTC 品牌首先是要做好产品基础，让产品和服务和品牌想要传

递的故事具备一致性，并且可以传播。

要具备爆款思维，在一个品牌的产品体系中，要有能够出圈带来流量的产品，
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要有能带来利润的产品，他们分工不同。

爆款产品承载着扩大品牌影响力的责任，对我们酒店来说，可能每家店都需

要有那么一两个爆款房型，价格也比较适中，用来在渠道上承接流量以及扩大传

播。

在我们住客云服务的一些客户中这样的趋势已经非常明显。

我们在一些地区酒店品牌中发现，有一些房型在小红书抖音等渠道爆火，一

房难求，商家会承接这些潜在消费者，通过其他房型进行消化，也配合私域体系，

大规模服务潜在客户增加预定转化率。

好内容+全渠道

一个自带传播属性的品牌，才可以说是一个品牌，如果品牌无法在某个圈层

的消费者中具备口口相传的能力，这个品牌实际上是不成立的。

传播可以约等于内容，一个品牌本身就应该是一个好内容。

首先要有一个品牌故事，比如亚朵来自于亚朵村，这个村子本身就会勾起消

费者的好奇心，一个品牌的诞生一定要具有故事性，它可能无法直接传播，但会

让品牌具有生命力。

在某机构 DTC 消费者洞察报告中表示。

新一代年轻的消费者中被品牌价值影响而产生消费决策的比例超过了 55%。

这其中有 35%的首次消费者会因为品牌理念与自身价值观一致而再次消费。

而有 47%的消费者会因为品牌违反了个人理念和价值观而更换其他品牌的

产品服务。所以你看，构建一个符合消费者价值的品牌内容已经成为了必不可少

的能力。

再说回产品，产品本身也应该是好内容，现在的年轻消费者越来越多的打卡

需求其实是不能忽视的，年长一些的经营者容易抵触这样的信息，一提到网红就

非常抵触，网红有网红的问题，但网红产品往往却是符合渠道传播逻辑的，甚至

一些产品在打造的时候就要为某些渠道量身定制。

除了 OTA 预定平台之外，一个好产品(内容)应该具备丰富的全渠道传播能

力，因为 DTC 品牌不会只在一个单点投入，消费者在每个渠道都能看到一个酒店

品牌的产品会加速消费决策。

过去酒店只需要上到 OTA 等客上门即可，DTC 模式强调的是直接面向消费者



《酒店旅游信息采编》2022年 3月上月刊 总第 196期

- 25 -

的经营模式，OTA 以外的全渠道也是一种直面消费者的体现，那具体的渠道有哪

些呢?

下面来一一举例

内容渠道：小红书、抖音、快手等，我们需要根据自己品牌面向的客群来找

到匹配渠道

私域渠道：微信生态，公众号、个人微信好友沉淀、社群、视频号等，私域

渠道是更适合圈层传播的渠道，合理经营不仅可以增加 GMV 销售还能形成圈层裂

变

付费渠道：百度大搜、知乎、抖音广告、朋友圈广告等。

付费渠道是 DTC 品牌在中后期需要重点发力的渠道，当我们在一个区域有了

一定规模之后，付费广告有时的成本可能比 OTA 获客成本低得多，前提也是场景

明确，精准，产品匹配后，付费的前提也是在各个生态中有比较好的流量承接能

力，比如在朋友圈广告的投放时，要把客人直接落到你品牌自己的小程序中，在

抖音生态时，要把客人落到抖音小程序中，这样才能有比较好的转化率，住客云

就可以提供这样的落地能力，为品牌构建高度自定义的专属小程序。

数字原生

当下是一个数字化的社会，这时候诞生的品牌实际上也是一个数字化的品

牌，什么意思呢，近年来新成立的酒店品牌从创立开始就基本上采用了完全的数

字化经营逻辑。

在预定环节，OTA 早就完成了酒店产品交易的数字化。

在经营环节，有 PMS 和内部的一些系统，完成了酒店运营的各环节数字化。

在客户运营环节，有各种 SCRM 及企业微信工具完成了和客人触达形式的数

字化。

你看，是不是几乎每个环节都是数字化的经营模式了，当然这里特指比较新

一些的品牌和从业者，这就是数字原生，生来即 100%数字。

那在这样的趋势下，经营会发生什么样的改变呢?这跟 DTC 直面消费者的经

营模式有什么关系呢?

过去，酒店的经营是经营库存，当下已经逐渐转变为经营人群，数字原生的

品牌有全新的面向人群的经营模式，从消费者触达，到服务新客，到培育老客，
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到持续留存忠诚，这一条路径都发生了改变。

过去考的可能是会员系统，当下只有会员可能完全没用，可能还得靠一个有

趣的管家。数字原生后，经营的各个环节都有了改变。

获客

在获客环节，DTC 模式要更多凸显品牌价值与理念，不能仅仅追求成交，要

在成交之外持续植入品牌，在节日活动方面，也不能只是单纯的报名 OTA 活动换

取简单的入住率，也要思考如何以更多数字化方式通过品牌直接将产品和服务

呈现给消费者。

DTC 模式下要格外重视内容营销，抖音直播，小红书种草，都是在获客方面

的方式，这些基于数字经济诞生的新交易形式基本上代表了年轻人的消费习惯，

酒店的产品要往这些新形式上去改变，同时要加大投入力度。

留存及提高忠诚度

我们天然的认为酒店的复购率是很低的，其实这是不绝对正确的。

相比其他零售自然是低一些的，住客云服务的 3个月就能让一个品牌的官方

小程序预定占比达到总入住率的 40%以上半年可以到 60%，当你有一半以上的客

人通过官方渠道预定时，经营才是可扩张可持续的。

在 DTC 模式下要更加强调这方面的能力，要更加精细化进行运营，一个客人

预定之后，来这个城市多少天，是出差还是旅行，接下来可能要去哪里，如果都

可以摸盘清楚，就意味着可以提供更加精准的服务，一个从 OTA 预定一晚的客人，

但他来这个城市 5天，后面的 4晚是不是就可能去转化在自己的品牌下消化，这

个过程里就需要传递出更多的品牌价值与服务。

当这个客人离开了这座城市，是不是就失去了和酒店品牌的链接，理论上是

的，但聪明的酒店从业者做起了电商，本质上也是一种品牌理念的持续输出，将

一种生活方式的理念，持续传递给消费者以换来对品牌的认同和忠诚。

在数字原生的当下，最核心的是构建出一整套持续服务和触达的能力。

因为和消费者有了新的交互方式，所以带来了更多数据和反馈，这些反馈增

强了品牌对产品和服务的迭代，而这些正向的迭代逐渐会成为品牌竞争力和稀缺

的一部分，消费者就会更加认同品牌，从而形成了一条持续增长的闭环，这就是

DTC 直接面向消费者经营的底层逻辑。

https://www.meadin.com/tag/401/1
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谷安迪：俄乌战争的酒店管理维度思考

来源：迈点网 · 2022-03-01

酒店管理者如何理解复杂多变的市场环境？

（迈点专栏 谷安迪）俄乌局势急剧恶化，“老俄”一路“乌拉”兵临基辅

城。一时间，各种战况直播，时事评论，萦绕生活；似乎无论是哪一路人士，都

忍不住好一顿吃瓜。那么，在吃瓜看闹，忧心世界的同时，作为管理者，我们能

从这变局大事中学到点什么？笔者试着总结，同仁们姑且一看。

因为本文讨论的是俄乌事件的管理启示，所以战争的黑白曲直皆不在本文的

讨论之内，更何况对于世界大盘的指指点点，本就是广大群众的茶余消遣游戏，

着实有点徒劳无功。

择长项以破劣势

孙子兵法有云：上兵伐谋，其次伐交，其下攻城。所以，动兵交战，永远是

一个统帅战略工具箱里的下策。原因很简单，大炮一响，黄金万两，再加上国际

社会的施压成本，总是一个国家的不能承受之重。然而普京下令攻入乌克兰，从

俄罗斯本位的管理者角度来看，似乎是一个根据现实情况所能做出的最好的选

择。他的出牌，是在手中好牌不多的情况下，用仅有的优势筹划出了一番独到的

效果，堪称择长项以破劣势。

北约持续东扩，美国制裁大棒连续重击，对于经济规模还不如中国一个广东

省的俄罗斯而言，在谈判桌前与西方列强“好好说话”，他根本没有压腰的筹码。

也正因此，普京才讲：抗议一万次，也不如轰炸机的翅膀煽动一次。毕竟轰炸机

是俄罗斯拿的出手的玩意儿。

再看俄国为什么还能称得上在中美之外的第三个超级大国？前苏联的军事

遗产（核武器家底儿）、依然有过人之处的军工能力和民族性中的战斗意志，这
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三点加在一起，才让俄罗斯有了“腰跨片儿砍敢豁命”的人设，这也是“战斗民

族”之所以不可轻视的支点。

管理感悟：

背景之上，我们把镜头拉至管理维度，在任何形式的管理实践中，管理者既

要有局内人的视角又要有局外人的视角，且局外人的视角越宽阔越好，最好接近

所谓的“上帝视角”。局外视角是战略视野的基础，它不单单是关注竞争对手有

什么，还要关注与竞争对手息息相关的博弈关系。从“局外视角”我们可以纵览

“别人有什么”以及“大势的洪流会如何影响别人的所有”，之后我们再回到局

内人的视角去思考，一切才有意义。

局内人视角：关注自身价值链

局外人视角：关注竞争对手+与其关联的博弈关系+环境变量

局内人视角关注的是“我们自己有什么”，而我们最终需要通过局内人视角

来辅助决策的是“如何用好自己的长项”。“自己的长项”是系统性的不是单一

性的，从管理学上讲，它是组织内部协作形成的多元素协同的价值链的产物。前

面说了，俄罗斯的武力之强也不只是“核武器家底”那么简单，军工工业水平和

民心中的战斗性加上核武家底才融合俄罗斯战争力量的“价值链”，如果武器都

是买来的，人民缺乏战斗的民族性，或是没有核家底做压舱石，长项也不一定就

强的起来。

但是，纵使强项突出，“用好自己的长项”也是相对的，它必须匹配于“别

人有什么”以及“大势会改变什么”才能奏效。因此，在环境充满不确定性和复

杂性的情况下，所谓决策，无非是拿能够确定的自己的“长项”，去对决外界相

对确定的“弱项”，用自己的强对别人的弱，才能尽量把劣势转化成对自己有利。

试想普京作为一个管理者所面对的局面。美国主导的北约东扩，以经济强势

为后盾，以制裁大棒为软刀，以和平演变为策略，以孤立拆解为目标。在俄经济

上缺乏反制之力的现实下，东扩最终的结果就是对手不断收紧和平演变的包围

圈，直至引发俄罗斯的内部分化和再分解。

这也是普京一直强调的，俄罗斯的“别无选择”之处。

但是，再强大的对手，仔细观看，终有破绽。反观以美国为首的北约，其突

显的弱点至少有两个：一，如三国时袁绍的十八路诸侯联盟，皆各怀鬼胎；二，



《酒店旅游信息采编》2022年 3月上月刊 总第 196期

- 29 -

西方式民主制度易于形成决策观点的对立，很难形成军事对抗的共识和决心。这

两个弱点又因为一个催化剂而被放大，那就是深度互联网时代和社交媒体时代所

形成的社会意识形态的加剧割裂和分化。

俄乌开战后，从美国和北约的反应可以看出，北约的和平演变式的东扩之所

以被所有成员一致支持，是因为代价很小但获利潜力很大；而一旦开战，牵涉到

流血牺牲和战争升级的风险，正面对抗俄罗斯就成了一个代价很大但利益不确定

的游戏。这时候再问起谁能站出来，就好比吕布已经到了十八路（反董卓）诸侯

联盟的城下，连问几声谁来迎战，其结果多是中军大帐中的面面相觑。

但是，深一个层次看，北约和美国的示“怂”也并不是那么简单，这背后是

其政体的运行现状所决定的，西方的选举制度要求政客必须在任期内尽可能的兑

现现实可见的国家利益以赢得持续的支持，但是正面对抗一个大国这等大事，长

期利益或有，短期伤害易见，因此不到关乎自身生死存亡之际决心和共识极难形

成。

再从社会深度互联网化和社交网络化的视角看，虽然西方网友们义愤填膺的

谴责俄罗斯，但如果我们做一个是否同意你自己的国家向俄宣战的调查，结果怕

又是另一番景象。网络世界本就是一个舆论权力和舆论义务不成正比的空间，而

这种失衡的权责无疑会无限激发公民的利己意识，同时弱化利他的全局观。渐多

的狭隘利己倾向和渐弱的利他倾向，必然会形成社会的共识割裂和意识分化，而

这割裂和分化再配上宽泛的选举和秀场式的夺票，则难免会加剧共识达成的难

度，瓦解战略形成的决心。

时至今日，当欧美人民还在为防疫政策和戴不戴口罩而游行的时候，普京从

一个侧面或已看清，西方民主在互联网时代的张力分化之下，其决策的“过程成

本”已经逐渐超过了一个政体基于效率和效能的需求所能承受的合理范围。

“两个弱点，一个催化”合并起来恰好吻合俄罗斯仅有的“价值链长项”，

站在管理者的理性角度，我们或许可以总结：普京下令进军乌克兰是一个基于自

身优势、外在形式和对手弱点的理性判断。如果我们把它作为一个管理决策来看，

这张牌打的没什么毛病，应当是一个经过周全思虑之后的最有利选择。

当然，亦从管理的角度来看，在复杂环境之下所做的最有利的决策，并不能

保证一定就能完成理想目标，决策者必须在变量和不确定性的相互交汇中连续赢
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得无限博弈中的回合，才能最大程度上靠近自己的战略目的。根据《哈佛商业评

论》2011 年九月刊的文章《学会与复杂性共存》所述，复杂性环境有三个主要

属性：

一，可能发生相互作用的要素数量繁多

二，要素之间的相互依存关系错综复杂

三，要素的多样性较高

不难想象，关于俄乌冲突的决策环境，就是一个典型的复杂性环境。北约各

国之间的态度和立场、北约和美国之间的一致性、美国战略筹划、域外国家的立

场和态度、域外超级大国的立场和态度、战争双方的强弱对比、每个战争阶段对

于战争双方的当下利弊……等等等等这些繁多、多样又存在相互关联及博弈关系

的要素，让每一方的决策活动，都必须在一个复杂性环境中“剥洋葱”或“摸着

石头过河”。

酒店管理随想：

对俄乌冲突决策环境的认知和对俄罗斯领导人决策行为的分析，或许能帮助

酒店管理者理解眼前所面临的一些复杂环境。比如，疫情之下的酒店市场，就

是一个较之以往平添诸多复杂性的经营环境。疫情爆发的地点、疫情蔓延的时长、

地方政府政策的导向、消费者心理的变化、营销渠道的变迁、全国抗疫的趋势、

世界抗疫的趋势…….这些因素也有数量繁多、样式多变且相互依存的特性，而

这些特性之间的彼此作用，也正是让我们觉得彷徨焦虑的源头。

对于一些经营中的酒店甚至是老酒店而言，慨叹往日的光辉、唏嘘后来者的

标新立异以及盲目的跟风学步，似乎都不乏为焦虑中惶惶之策。或许我们应该试

着参考一下普京的实践：

找到自己的价值链长项

找到对手的战略弱项

尽可能看清那些相关联的博弈关系和环境变量

同时以过往数据为基础、当下情形为导向、以前沿的信息为预想，抛开那些

名存实亡的预测游戏。或许当我们脚踏变局，接受无常，步步为营，量力求变的

时候，大家都能在这充满 VUCA（volatility 易变性，uncertainty 不确定性，

complexity 复杂性，ambiguity 模糊性）的环境中活的好些。

https://www.meadin.com/tag/682/1
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