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1000家

加强版汉庭能否突围经济型酒店红海

新版本面世
似乎是意识到了当前酒店市场的

竞争，此次汉庭3.0新品发布会上，华住

就直接瞄准加盟商放出“大招”。据了

解，除了继续强调“爱干净，住汉庭”的

品牌理念之外，此次华住对汉庭品牌

升级主要围绕节省加盟商人工成本、

迅速完成新店营建和老店升级等方面

进行。

具体来说，在酒店管理方面，华住

针对汉庭3.0推出了自主研发的“华掌

柜”，通过一台自助入住设备，将预订、

支付、地图选房、人脸识别、房卡自取等

功能集于一体，将入住办理缩短至30秒

内，每台替代0.54个人力。

此外，在帮助加盟商完成新店营建

和老店升级等方面，华住还针对汉庭加

盟商推出了一体式淋浴房、洗手台、镜

台、一体式智能客控等设施，这些一体

式设施相比于以往传统的淋浴房等设

施安装更加便捷，同时，加盟商也可以

根据每个房间不同的情况向汉庭集中

订购设施产品，从而缩短装修时间，可

以迅速重装营业。不仅如此，华住还降

低了汉庭3.0版单间房常规造价，从每

间房10万元降低到6万元。

正是基于这些新的改进，汉庭品牌

CEO徐皓淳还定了一个新目标，预计

2030年实现1万家，同时该品牌将继续

下沉到国内四线、五线城市。北京商报记

者了解到，截至目前，汉庭在全国已有

2411家酒店，覆盖357个城市，在业内人

士看来，华住的野心着实不小。

事实上，这并非是汉庭酒店首次转

型升级，早在2014年9月，华住便在上海

发布了汉庭2.0版新概念店，当时新汉

庭的硬件设施比老汉庭有显著提升，而

2.0版本的面世，就是为了一改汉庭以

往陈旧的设施，给汉庭的加盟打入一针

“兴奋剂”。此次汉庭3.0版本的推出，在

业内看来，是在给当前缺乏活力的汉庭

再注入一针“兴奋剂”。

欲摆脱低增速
与所有经济型酒店品牌一样，汉庭

也步入了由高速驶入缓行的通道。

2005-2014年被誉为经济型酒店发展

的“黄金十年”。据专业咨询机构盈蝶咨

询发布的《中国经济型酒店行业分析报

告》显示，2005-2012年，中国经济型酒

店快速增长，期间经济型酒店数量增长

超过9000家，仅2012年与2011年底相

比，增长幅度就为35.68%。在此情形之

下，作为三大经济型酒店品牌之一的汉

庭也在2012年完成了全国1000家门店

的签约工作，当时汉庭酒店集团（后改

名为华住酒店集团）执行董事长、CEO

季琦表示，汉庭计划在三年后达到2000

家门店规模。

然而在经历了高速增长之后，由于

竞争加剧以及酒店市场供求关系的变

化，经济型酒店增速开始放缓，特别是

从2016年开始，放缓的趋势愈加明显。

根据中商产业研究院发布的数据来看，

2016年国内经济型酒店规模增速甚至

不到2015年的一半。

随着经济型酒店增速的集体放缓，

汉庭酒店也不一例外。根据智研咨询发

布的2016年前10强经济型酒店门店数

据显示，2016年汉庭酒店数量为2003

家，然而截至目前，汉庭在全国酒店数量

为2411家，新增400多家，而这一增速显

然比2015年以前慢了一倍多。

不仅如此，近几年经济型酒店还时

常曝出“卫生门”事件，其中也不乏汉庭

的身影。此外，亦有酒店加盟商表示，投

资回报不及预期等问题，也成为一些加

盟商放弃经济型酒店的原因之一。北京

第二外国语学院旅游科学学院院长谷

慧敏指出，快速扩张后，酒店管理人才

紧缺，同时，整个行业还遭遇人员素质

不高等问题。

华美顾问机构首席知识官、高级

经济师赵焕焱表示，由于物业租金和

人力成本的上涨，若干城市低端酒店

的房价已经不能覆盖成本，自2007年

起，酒店物业成本、人工成本分别以每

年30%和20%的速度增长，经济型酒店

被迫向利润更高的中高端酒店转型。

不过由于优质物业减少，将已有经济

型酒店进行存量改造升级也成为各大

经济型酒店的必修课。

突围面临考验
在汉庭“突围”经济型酒店红海之

时，对手们也在注视着它的一举一动。

作为汉庭酒店的老对手，如家和7天也

在忙着更新产品。北京商报记者了解

到，早在2017年8月，首旅如家似乎察觉

到华住的动向，便也在上海改造升级了

如家酒店，将如家快捷上海世纪公园店

升级为如家NEO·上海世纪公园店。当

时，首旅如家方面还给出了新的目标，

2018年至少将1万间经济型酒店客房升

级为如家NEO。据了解，如家酒店·

NEO，是在如家酒店的基础上迭代升

级，除了基础的硬件更新，还将在大堂

区域增设简约商务空间，并不定期聚集

活动，在商务之外添加更多的休闲需

求。如今的如家NEO已更新到3.0版本。

北京商报记者发现，在2018年首旅如家

业绩公告中，还将如家3.0NEO定为经

济型主打品牌。

针对经济型酒店的升级，铂涛集团

也早有预谋。作为该酒店集团旗下主打

经济型酒店品牌的7天，早在2014年就

正式增加两位新成员：7天优品和7天阳

光。据了解，7天优品和7天阳光分别作

为7天酒店的高端版和时尚版，对汉庭

等品牌进行反击。

在如家酒店CEO孙坚看来，目前单

纯靠满足底层功能需求赚取租金差，这

种旧投资盈利模式会越来越难以为继，

未来的酒店空间将是一个集消费者生

活环境需求的综合体，产品设计必须与

时俱进。

业内人士表示，如家、7天、汉庭如

今都在做升级版，升级后还针对市场做

了进一步细分，不过，这些品牌升级之

后也并未拉开价格差异，价格区间依然

保持在200-400元之间，可见这一市场

竞争的激烈程度。如今看来，不断升级

的汉庭想要突围经济型酒店红海，摆在

眼前的难度确实不小。

北京商报记者 关子辰 企业供图

国内经济型酒店市场被唱衰已久，在此情况下，作为三大
酒店集团之一的华住旗下主打的经济型酒店品牌汉庭再次启
动了转型升级。7月13日， 华住酒店集团宣布再次将汉庭升级，
并发布汉庭3.0产品。据了解，此次汉庭3.0产品在提升酒店品质
的同时，进一步降低了加盟商的管理成本和时间成本，显然是
瞄准既有酒店物业进行改造升级。实际上，早在2012年时，华住
就曾宣布过汉庭2.0版本， 当时被誉为汉庭酒店的第一次转型
升级。近年来，随着消费不断升级，人们对住宿需求的提升，经
济型酒店市场步入了低增长期，同时面对如家、7天等一批经济
型酒店的夹击，汉庭酒店的转型也迫在眉睫。当前经济型酒店
品牌集体推陈出新，作为“国民酒店”的汉庭，要想突围经济型
酒店红海并非易事。

撕掉“高端专属”标签 我国定制游交易规模破千亿
北京商报讯（记者 关子辰）随着

人们生活品质的提升，定制旅游越来

越受到青睐。7月10日，根据中国旅游

研究院发布的《中国定制旅行发展报

告（2019）》指出，近年来定制旅游迅

速发展，规模也不断扩大，2018年我

国定制游交易规模已突破1000亿元，

如今，我国定制旅行用户正在向低线

城市渗透，定制旅行的客单价也在不

断降低。

据悉，2016年，旅游市场进入井

喷式发展阶段后，市场上也涌现出来

诸如“不二旅行”、“指南猫”等专业的

定制旅游公司，交易规模也呈爆发式

增长。根据艾瑞咨询的数据，2017年，

我国定制旅游线上加线下交易规模

达865亿元，2018年则超1000亿元。

具体到旅游企业，定制游也给旅游企

业带来了业务上的增长。据了解，

2018年，携程定制旅行平台定制需求

单同比增长180%。根据携程财报显

示，今年Q1携程旅游度假业务营收

增长也主要来源于团队游和定制游

业务量的增长，如今，定制旅行已经

成为该OTA增长最快的业务板块之

一，未来两年有望跨越年交易额百亿

元大关。

此外，从客单价来说，定制旅行正

在逐渐亲民化。凯撒旅游副总裁汪辉表

示，凯撒的定制旅行项目“明智优选”平

均客单价在2.5万-3万元之间，平均到

个人则只有1万元左右。不仅是凯撒旅

游，降低价格成为许多定制旅行公司的

策略之一。根据携程的数据表明，相比

于2016年，2018年出境游和境内游的

客单价分别从8497元和4000元下降至

7020元和3392元；此外，同程旅游定制

商旅中心总经理王珊珊也提出，同程正

在打造一个“平价定制游”概念，力图以

3000-5000元的价格让更多人享受到

定制游服务。

价格的下降也让定制游的用户群

逐渐扩大，中国旅游研究院研究员张扬

介绍，定制旅游用户正在从一线城市蔓

延至二三线城市及以下，综合占比达

64%，定制旅游正在摆脱“高端人士专

属”标签，逐渐进入普通大众的生活当

中。具体到企业来说，从携程定制订单

的大数据看，去年国内定制游人均价格

在3300多元，出境游在7000元；来自二

线城市的用户占了42%，超过一线城市

的36%。

中国旅游研究院院长戴斌表示，定

制不等于贵，不等于高端。未来旅游市

场要真正实现高质量发展，必须发挥市

场主体的关键角色和积极作用。

汉庭酒店近年来数量

2019年 2411家

2016年 2003家

2012年


