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上线健身、做菜直播 高星酒店自救不止于外卖
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内外兼顾“涉猎”新套餐

早上6点，北京嘉里大酒店行政总厨叶汉

围就已经忙碌起来。“每天早起我们要为酒店

的长住客人准备早餐，例如炒面、包子、粥、油

条等，客人会到餐厅从菜单上选择想吃的美

食，打包带回房间。”说完，叶汉围又低下头忙

着把做好的餐食放进饭盒中。

只见刚把打包好的早餐交给工作人员后

的叶汉围再次回到了厨房。“上午10点多，早

餐部分结束之后，差不多就到了继续准备午

餐外卖的时候了。”叶汉围说道，“我们在外卖

商城上线了很多种套餐，包括传统的京鸭缘

烤鸭，粤式美味煲仔菜，西式煎牛排、意面，东

南亚特色风味的海南鸡饭等。等客人下单之

后，我们就会根据客人的要求做好相应的菜

品，装到餐盒里，后面再由服务员单独做外卖

的打包。”

盯上外卖生意的还不止北京嘉里大酒

店，北京瑰丽酒店近日也做起了外卖生意。

“我们酒店仅298元的单人外卖就有好几款套

餐，一天下来能卖大约10-12单。”北京瑰丽酒

店相关工作人员说道。

此外，北京民族饭店饽饽时光也上线了

外卖预订送餐服务，并广受消费者欢迎。

除了正餐外卖，也有不少酒店在甜点方

面做文章。据了解，定位高端的北京宝格丽酒

店推出了外带下午茶礼盒，每套788元，“La

Pasticceria-NikoRomito”意式甜点每个

188元。

在华美酒店顾问机构首席知识官、高级

经济师赵焕焱看来，通过外卖的方式，酒店宣

传了自己的餐饮品牌，并试探性地把酒店餐

饮发展成为外卖品种，增加了收入途径，提高

了现金流水平。未来，酒店还可以发展若干明

星餐饮品种，提高餐饮收入在营业收入中的

比例。

健身做菜 私域流量拉起来

除了上线外卖服务，北京的高星级酒店

也玩起了直播。

北京商报记者发现，近期，刘■宏的爆红

带火了健身直播，一些酒店也开始直播带大

家健身。记者在北京嘉里大酒店的健身直播

间看到，有不少人在评论区与健身教练做着

互动。

在手机屏幕中带大家运动的就是北京

嘉里健身俱乐部健身教练，他一边做着健身

动作，一边给大家讲解这个动作可以锻炼身

体的哪个部位，教练告诉北京商报记者：“我

习惯了每天健身，所以与其自己锻炼，不如

和大家一起运动会更快乐。针对男性和女性

我们也会分别在直播间教大家对应的动作，

这些动作虽然都很基础，但却可以让大家拥

有一个好身材。”

每当有人在评论区问问题时，教练也会

耐心地回答；当有人评论“好累”“我坚持不

住了”等内容的时候，教练就会用正能量鼓

励大家。

“受疫情的影响，我们酒店的健身房也暂

停营业了，所以我们就通过直播的方式来和

会员们进行交流，让他们可以跟着健身教练

一起运动，保持在家里也有健身的状态。”教

练还说道，“会员是我们酒店大家庭里的一部

分，我们也想通过健身直播给正在居家或是

无法外出运动的他们，带来健康的身体以及

一个良好的心态。”

据了解，在推出健身直播的同时，北京嘉

里大酒店还上线了“居家美食直播间”，酒店

厨师在线教学的美食包括南瓜焖鸡煲、橙味

黄油包、蒜蓉酱油鸡等。该酒店工作人员跟北

京商报记者聊道：“直播教学挑选的美食基本

都是好吃又好做的家常菜，想教大家在家里

用有限的食材做一些新鲜好吃的菜品。让大

家发现不同的食材能做各种各样不同的食

物，给居家的生活增添一丝新鲜感。”

业内人士表示，酒店通过这种方式，能够

在一定程度上吸引用户，从而增加私域流量，

间接产生变现的效应。

社区团购 没有利润的坚守

“虽然酒店纷纷送起了外卖，但是对于当

下没有堂食收入，也只能是弥补部分损失，很

多酒店依然面临不小的经营压力。”北京某酒

店餐厅负责人坦言，“以每单外卖200元来计

算，每天至少要有30-40单才能达到收支平

衡，但是大多数酒店都达不到这个外卖的量。

像某些外卖平台还需要收取近20%的佣金，

酒店几乎没有什么利润。所以现在只能是扛

着，能卖出一单是一单。更多的还是希望能够

早日恢复正常经营。”

北京商业经济学会常务副会长赖阳此前

曾表示，外卖平台客户群多以年轻时尚人群

为主，这部分人群订单虽然频繁，但客单价并

不很高，可能每单就几十元左右，而高端酒店

本身使用的食材成本就高，价格也普遍较高，

因此不一定能够匹配外卖平台客源，酒店基

本对应的都是商务客源，因此就需要在这方

面想办法。

在北京第二外国语学院旅游科学学院教

授谷慧敏看来，作为一个全服务型的酒店，一

般来说会有客房、餐饮、会议、健身等产品，但

是受疫情的影响，没有客人到店消费，为了维

持下去，酒店也可以想办法推出一些适合本

地居民消费的产品来减少损失，一些酒店也

可以根据所处不同的位置，做一些周边团购、

餐饮配送等。

北京燕莎凯宾斯基饭店近日就第一次试

水社区团购。据介绍，先由社区团长提前进行

统计该社区需要的食品数量，社区居民通过

酒店的微信社区团购链接下单，由酒店安排

统一配送，为社区送去自制冷切肉肠、新鲜烘

培面包、爆款网红蛋糕等。北京燕莎凯宾斯基

饭店工作人员还表示，朝阳区暂停堂食后，酒

店的美食廊通过外卖和自提销售，母亲节单

日实现日收入10万元。“通过这种方法，既能

增加酒店的订单，也能避免客人与酒店方面

的接触，是一种值得推广的新方法。”有业内

人士认为。

针对酒店还能如何自救，谷慧敏还建言：

“不同的酒店可以推出不同的数字产品，例如

环保型酒店就可以上线‘家里如何变得更环

保’‘如何挑选建材’等产品；奢华酒店则可以

推出‘云游总统套’等产品。此外，酒店还可以

推出更多的教学内容，教大家如何调酒、做咖

啡拉花、如何泡茶等与生活场景息息相关的

内容，做更进一步的创新。”

赵焕焱认为，如果疫情能够有所缓和，端

午节假期部分京郊酒店便可以恢复营业，在

疫情得到有效控制后，暑期酒店业的经营是

非常值得期待的。

北京商报记者关子辰吴其芸

北京堂食暂停后，北京

高星级酒店没有躺平，外

卖、社区团购、写字楼订餐

之外，更发挥优势，上线健

身、做菜直播等增强老客户

黏性、储备新客户流量。外

卖短期内虽然无法完全缓

解当下各酒店所面临的经

营压力，但足以让大家看到

看似高冷的北京高星级酒

店的韧性。

“足不出户”看风景、览文化

“云”旅游、“云”逛街、“云”看展，是今年

“中国旅游日”的一大呈现亮点。作为一种新

兴的旅游方式，“云游”逐渐被越来越多的景

区青睐。

据了解，文旅部今年将直播的主会场设

在了山西省晋中市平遥古城，由导游带领游

客“云上”参观平遥古城。云南、辽宁等多个省

（区、市）设立了分会场，围绕2022年中国旅游

日主题开展活动，宣传各地旅游风景。

具体到北京方面，北京市文化和旅游局

也开展了为期一周的“文旅北京云端绽放”线

上直播活动，并于5月19日下午进行主题为

“游文化古都-骑行最美中轴线”的直播活动，

由导游带领游客骑行游览北京中轴线。

除了美丽的风景，今年“中国旅游日”的

文化气息也格外浓郁。

在海南省分会场，多名旅游达人、主播通

过“创意旅拍+旅行直播”方式，实景展示海南

丰富的文化和旅游产品项目。据悉，海南省分

会场赴五指山、文昌、琼海、三亚、儋州、昌江、

定安、万宁、海口等十个市县进行11场海南旅

游文化主题线上直播。其中，东方市推出彩色

趣跑FUN肆热情、“新鲜”动手摘初夏助农采

摘节、东方“韵”传承技艺海南非遗传承手工

艺品展等活动；三亚市还推出“岛民玩转大三

亚”等多项丰富的旅游主题活动；儋州市则开

展东坡文化主题旅游活动，增强游客游玩体

验等。

此外，多家在线旅企也加入了“云游”的

大军中，同程旅游以“中国十二时辰”为概念，

在全国12个旅行地发起了持续24小时的旅行

直播；飞猪则推出了“云游博物馆”系列直播。

据了解，5月以来，该系列直播观看已超1000

万人次。

“‘云游’在一定程度上弥补了无法出游

的遗憾。”正在观看“云游”直播的李女士向

北京商报记者表示，“许多直播都有导游的

实地讲解，虽然隔着屏幕，也有身临其境的

感觉。”

千万文旅消费券发不停

除了线上“云游”之外，为激发文化和旅

游消费潜力，多省市联合OTA启动了发放文

旅消费券的活动。

以云南省为例，4月25日-5月25日，云南

省文旅厅通过携程、同程、游云南、美团等线

上平台，向广大游客分期发放1500万元加油

券及1200万元文旅消费券，涵盖旅游景区、旅

游住宿、旅游演艺休闲、旅游交通、旅游线路

产品等文旅消费领域。5月19日为消费补贴的

发放高峰期，据携程平台数据显示，近一周，

云南和贵州的搜索热度环比上升47%、32%。

青海省也于5月19日当日，正式宣布将启

动文旅消费券活动，不久后将有千万元规模的

消费券通过携程平台，导流到星级酒店、景区门

票、演艺娱乐、一日游和多日游等旅游场景中。

此外，飞猪平台也联合西安曲江新区、宁

波海曙区等地为消费者发放酒店消费券，覆

盖当地部分热门酒店，并联合航司和租车企

业推出机票次卡、租车次卡等，覆盖国内多航

线、多城市。

北京第二外国语学院中国文化和旅游产

业研究院副教授吴丽云分析指出，对于低风

险区游客，发放文旅消费券可以激发他们的

消费意愿。而对于旅游企业来说，文旅消费券

的发放在帮助企业吸引游客的同时，也可以

增加一部分收入。

强化IP重塑产业链

“云游”无疑让不少景区在线上赚足

了眼球，但在同质化操作下如何“破圈”

也成为旅游目的地和景区必须要思考的

问题。“线上云游如今已经成为越来越多

的旅游景区在疫情防控之下的常规操作，

但是如何利用景区不同的IP‘破圈’增加

变现能力，也是业界在探讨的。”业内人

士表示。

近年来，打造文化IP使许多景区、旅游目

的地成为了“网红”，经营模式也变成了文旅

融合的“文旅+”模式。据悉，北京玉渊潭公园

就利用“樱花IP”打造了许多与樱花相关的衍

生品，比如雪糕、饮料等食品、商品；北京动物

园则围绕着熊猫IP进行了一系列推广，除线

上宣传外，在线下也打造了熊猫咖啡厅及熊

猫商店等。

吴丽云表示，文化IP是一个值得景区及

旅游目的地重点打造的方向。旅游景区及

目的地可以通过深挖历史文化资源去打造

其独有的IP。重点是要打造具有其故事性

和延续性的IP，围绕IP进行系列产品的开

发，打造其专属的IP矩阵，这样的IP打造在

云游及其他旅游形式中都可以脱颖而出。

“此外，不同行业之间的跨界联动也很重

要，旅游景区及目的地可以与其他商业企

业进行联动，互相扩大客群，有助于为景区

与目的地带来新的流量，重塑产业链。”吴

丽云说道。

北京商报记者关子辰张怡然

·稳增长总动员·
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5月19日，第12个中国旅游日，

全国各地都刮起了“云游风”。除了线

上直播，多家OTA也趁势营销，借发

放文旅消费券引流。当下，无论是企

业还是从业者都在试图通过各种方

式突围破圈，然而当“云”旅游、“云”

逛街、“云”看展成为一种旅游新潮流

时，如何留住流量并为未来发展蓄

势，仍是亟待解决的重要课题。

当云游成风“中国旅游日”还要这样玩


