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尽管市场总难避免饱和，但对高成长品牌

而言，并无进取天花板。

近年来，下沉市场成为不同行业竞逐热

点。在金辉看来，这不仅仅是因为下沉市场的

高速增长特性和发展潜力，更在于“下沉市场

缺 的 不 是 规 模 ，而 是 缺 少 真 正 高 质 量 的 供

给”。他认为，下沉市场增量与中高端市场发

展是同时在发生的，华住未来也将继续同时深

耕中高端和下沉市场。“随着乡村振兴和乡村

旅游发展，三四线城市将更多展现出对酒店住

宿的多元化、品质化需求。华住将继续深耕下

沉市场战略，有序、精准地布局三四线城市。

目前，华住中国的在营酒店中，已经有 39％位

于下沉市场，待开业酒店中占比55％。”

金辉表示，华住现阶段仍以深耕中国市场

为主，同时亦积极布局国际市场，目前在3大洲

运营8大酒店品牌，已开设129家酒店，及35家

新酒店正在筹备中。随着“一带一路”倡议和

多边贸易往来进入高质量发展阶段，中国正与

中东开展更深层次的合作与交流。华住也将

重点关注在中东市场的发展机会。2023 年 7
月，在香港特别行政区行政长官与沙特阿拉伯

通讯与信息科技大臣共同见证下，华住签署了

进军沙特市场备忘录。

“华住要用品牌、流量和技术三合一来打

造一个未来型的酒店集团，要代表中国服务、

中国文化自信走向世界酒店舞台。”金辉说，“未

来，我们将推动华住会实现从‘单一商务场景预

订’到‘多元商旅场景服务’的转型。以前华住会

更多是满足消费者的订房需求，华住会是一个

生活方式和分享生活方式的平台。”

随着2023年旅行行业恢复，中国酒店行业亦迎来全面回暖。而在市场

渴望了三年的节点性预期下，则隐含着市场转型的变化节奏。

变化首先来自需求，酒店业所依托的商旅文旅市场正加速转型，而诸

如数字化、智能化等新技术应用，则推波助澜。能否预先捕捉这多重变化，

并做出适应性战略调整，不仅是酒店业打造发展新动能的前提，亦为其能

否主动推进市场需求升级并决胜未来的关键。

消费者的代际演化是市场转型的撬点，多样化、差异

化需求叠加，传统消费与升级消费此消彼长的需求结构乃

其基本特征。金辉认为，中国的消费升级是长期趋势，而

当前的消费者代际演化日益明显，这就要求品牌在兼顾传

统需求的同时，必须加速推陈出新，紧紧扣住新生代的需

求增长这一重心。

面对需求多样化、差异化的考验与机遇，作为综合型

酒店集团，华住的前瞻性应变能力，首先表现在打造适应

多层级、全场景品牌矩阵的精准化战略。

过去 10 年，华住集团通过自创、收购、合作等方式，发

展了 31 个酒店及公寓品牌，实现了从豪华到经济型市场

的全面覆盖。

针对品牌矩阵不可或缺的塔尖——奢华酒店，华住集

团同样采取了自主打造与海外收购并举的理性策略。

2020 年，华住完成德意志酒店集团收购，其旗下施柏阁大

观，3 家位于中国，6 家位于海外。集团自主创立的奢华全

服务度假品牌——宋品酒店，目前在全国已开业7家。

而金辉对奢华品牌有其独特理解：“我心目中的奢华

酒店品牌是可以满足审美、精神和文化底蕴的产品。以

宋品酒店为例，我们以东方美学为标准，主张‘东方礼韵，

恰适君心’的服务理念，营造谦和有礼，张弛有度的服务

感受。”

持续构建服务创新能力，是华住集团决胜市场转型期

的另一战略支柱。

首先，在三年特殊期间，华住始终坚持以客户为中心

的价值创造，持续对加盟商、对客户进行关爱，承担起对社

会的责任担当。其次，中国酒店业要迈向下一个台阶，必

须稳抓人才培养。第三，持续在产品、服务、效率上打磨升

级，不断响应消费者对更高服务、更高产品、更高体验的要

求。第四，在科技和供应链上，华住持续在做超前的、大规

模的投资。高质量、低成本、高效率的背后，需要长期的研

发与持续的创新。第五，持续以华住会员、华住商旅两个

部分来构建华住的营销能力。

金辉表示，未来，华住所有品牌的体验升级都会围

绕用户的不同需求，来匹配对应的权益及情感体验，并

通过用户最习惯的方式触达。集团已将 2024 年确定为

“卓越服务年”，力求将“以客户为中心”作为长期主义落

到实处。

以精准化供给迎接需求多样化、差异化以精准化供给迎接需求多样化、差异化

以持续服务创新满足消费者的情感体验
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孙坚的目标很简单，就是两个核心点——

经营和发展，他和团队私下把这个目标称为“全

民全域夺地盘”。从暂停到重启，首旅如家提出

“全新起航”的头部概念，即在过去规模化发展

的基础上，不断强化“专精特新”的发展之路。

“专精特新”是指更加专业、精细、特色和创

新的运营实践。如果说“专业”决定了企业的行

业地位，那么“精细”的匠人精神就意味着在行

业中能走多远。面对更具开放性的市场环境和

多元化客群，酒旅行业在经营管理上不仅要建

立行之有效的制度、流程和体系，还要以工匠

精神淬炼产品精细化、管理精细化、服务精细

化，并将其内化为自身的核心竞争力。

除此之外，激荡的市场活力也必将催生出

持续创新的企业。当前行业靠数字技术来实现

用户连接和商业链条互通，未来在线化、智慧

化、机器人等全新的技术成果将会在住宿场景

中实现更加广泛的应用机会，并为行业带来更

加澎湃的发展潜力。如何通过新技术、新内容、

新聚集、新社群形成创新型的对话空间和内容，

也是首旅如家持续探索的方向。

“新的一年就在眼下。”站在年初展望，孙

坚强调集团大的战略方向一直未曾改变，“我

们将会在持续保持集团规模优势的基础上，

加大力度投入到产品研发、会员运营、数字营

销、智慧化建设和系统化管理等领域中，携手

行业伙伴围绕‘专精特新’不断自我强化，以布

局行业的高质量发展。”

这几年带来很多变量。用孙坚的话来说，宏观市场、消费人群、产品结

构都不同往昔，中国的整个酒旅行业都已迈入“新赛局”。

在孙坚看来，过去三年只是催化剂时期，“即使没有突然的停滞，酒

店行业单纯强调规模和扩张速度的上半场也已基本走到尾声”。

市场全面回暖的这一年，孙坚想了很多。对于新一代

年轻人，他想分享的是其实不论从事哪个职业，最重要的

就是脚踏实地做好本职工作；其次是持续学习，要在实践

中不断积累经验、培养能力；同时，也必须要热爱生活，培

养自己的兴趣爱好，才能有更好的精神面貌拥抱未来。

“过去三年，酒旅行业的消费者、商务出行市场、休闲

旅游市场、本地生活市场都发生了变化，住宿产品的结构

也不同往昔。”商务出行的消费群体年轻化特征越来越明

显。他们提倡“悦己”，追求“质价比”，更加倾向于选择有

特色的、有文化底蕴的酒店，也更注重酒店的社交属性，喜

欢在有趣的活动中认识新朋友。

“属于新时代酒店的特点正在变得日益鲜明。”孙坚从

行业发展的视角清晰地看到，单体酒店正加快走向品牌连

锁化，市场从增量期转向存量改造期，酒店产品从强调标

准化向非标多元化过渡，传统管理向智能和大数据应用的

趋势接轨，酒店市场也从委托管理模式为主向特许经营模

式为主转变，专业化分工和社会化协作在行业里也更被重

视⋯⋯

一直以来，外界对于首旅如家的第一印象多为“聚焦

中高端和经济型酒店发展”，凭借着在金字塔腰部夯实的

规模优势，其也已跻身全球前十的酒店集团排名中。

但鲜有人知的是，在高端奢华酒店领域，首旅如家是

国内最早一批落子布局的本土酒店集团，建国饭店、首旅南

苑等高端酒店都有着非常独到的品牌积累优势。而近几

年，这个酒店龙头企业正加速从金字塔腰部向顶端蔓延。

“这与我们未来还将持续优化金字塔腰部的中高端产

品竞争力，并发力经济型酒店下沉的战略并不矛盾。”孙坚

将此解释为差异化品牌定位战略：“酒店的本质是消费

品。行业本身就是金字塔形的布局结构，从底部的经济型

酒店到中端、中高端再到高端、奢华，品牌结构的属性是不

会变化的。”

在他看来，无论是国际还是本土酒店集团，无论大型

连锁还是小众精品酒店品牌，其本质都是围绕消费者需求

变化而做出的产品服务和商业模式的调整。“越来越多差

异化定位的、具备不同特色的酒店品牌出现，我认为是行

业高质量发展的表现特征之一。”

从“金字塔”的腰部到顶端

首旅如家酒店集团总经理

孙坚

深耕下沉、稳妥“出海”的双进策略

要积极拥抱年轻人

“专精特新”推动行业高质量发展

◎记者 刘 青 通讯员 徐俊杰

◎记者 刘 青 通讯员 张之行


