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回顾近期的热点话题，从取暖宠儿

的 围 炉 煮 茶 到 体 验 马 路 生 活 的 city⁃
walk、从“遇事不决，先整玄学”的网红寺

庙游到“日行三万步”的特种兵旅游，这

些现象的背后，是将消费的目光和注意

力从传统的物转向了人，关注人的情绪

和感受，为人们提供精神层面的情绪价

值已然成为商业社会的一支主流影响

力量。

那么，这个人人心向往之，在商品交

易中比商品本身还重要的情绪价值到底

为何物？

心生愉悦的体验，即为情绪价值

“情绪价值”一词最早来源于经济学

和营销领域。美国爱达荷大学商学院的

JeffreyJ.Bailey 教授将情绪价值用公式表

达为：情绪价值=情绪收益-情绪成本，简

言之顾客的积极情绪体验减去负面情绪

体验，这种能力的组成可以是空间产品

的功能、美学、材料、结构及空间主人的

服务能力。

随着消费升级和大众审美意识的觉

醒，我国正在迈入体验经济时代，而酒店

作为影响城市先锋人群并引领其消费观

念和生活方式的前沿之地，“中国体验”

成为酒店业迈入发展新阶段的关键词。

为了营造优质的“中国体验”，酒店

不仅要塑造“实用的浪漫主义”，更重要

的是为消费者提供积极的情绪价值。这

种积极的情绪价值指超越住宿功能的要

求，注重消费者的内心体验和需求，坚持

与消费者的情感价值做沟通；通过打造

多维度的细节体验，创造高能的体验瞬

间，捕捉人与人情感升华的场景；再把情

感高潮提炼、浓缩、凝固，让细节场景与

精彩瞬间在消费者心中留下深刻印象，

并成功营造记忆点。

因此，对于酒店而言，谁能把握正向

的“情绪力”，谁能释放积极的情绪价值，

向顾客散发自身的温度和善意，打造符

合消费者消费喜好、富有调性的产品，谁

就能获得持续增长的新动能，迈向未来

的新起点。

酒店提供情绪价值的案例

酒店行业作为服务行业的代表，更

是深谙情绪价值的重要性。为了在激烈

的市场竞争中脱颖而出，酒店们纷纷磨

刀霍霍，使出浑身解数，为消费者制造情

绪价值。

◆松赞——让顾客与品牌产生情感

联结 松赞酒店将在地自然、人文景观与

山居旅行完美融合，通过植入与定位相

适配的产品与功能，致力于传递获得幸

福和快乐的价值，与顾客产生情感联结。

松赞最初的定位就是做旅行、做藏

文化，而不是只做一个好酒店。基于这

套逻辑，松赞更加关注所在土地的力量、

时间的力量、空间的力量，并成立了“在

地产品运营中心”，致力于将其转化为消

费者所需要的产品，并以符合消费者需

求的呈现方式与消费者进行交互，以期

为消费者带来生活美学和生活哲学的思

考，从而带来心灵精神净化和情绪价值

体验。

完善服务体系，实现产品的迭代共

创。为保障服务质量，满足消费者情绪

价值，松赞以自持的方式构建了一整套

服务体系，从酒店到旅行，再到目的地、

体验中心，以及近两年开始发力的零售，

均是基于客户诉求出现的。松赞认为市

场的检验来于客人，客人是产品中的一

环，真正实现服务和客人之间最好的契

合度，一定要由客人来实现。因此，松赞

致力于寻求有精神共鸣的客人，希望与

其一起共创，并进一步产生情感联结。

◆亚朵 4.0—聚焦“中国体验”，契合

顾客情绪需求 亚朵酒店作为“体验派”

的坚定代表，始终秉承“从经营房间升级

为经营人群”的理念。

亚朵通过提供个性化迎宾体验来展

现对细节服务的承诺，根据客人的偏好

和住宿历史精心挑选，每位客人都会被

赠予量身定做的欢迎礼物，从手工艺品

到当地特产，使客人感受到独特的欢迎

仪式，赋予顾客温暖的情绪体验。

在深睡体验打造上，亚朵 4.0 增加至

少一个深睡楼层，在隔音、睡眠、智能等

方面全面升级。与此同时，每个深睡楼

层中还会设置3~6间冥想房，通过亚朵星

球的床品升级、智能化一键入睡功能增

设以及助眠音乐、助眠香氛等产品配置，

为用户打造高质量的深睡体验，充分照

顾顾客的入住体验和实际需求。

考虑到商务出行人群的办公需求，

亚朵 4.0 推出了专享私密商务空间“坐

云”，并通过氛围的升级、家具设计等途

径，满足小型会议及活动需求，贴合商务

人群消费特点。

亚朵酒店以超越住宿功能、更人性

化的体验与服务来契合消费者内心的体

验和情绪的需求，坚持与用户的情感价

值做沟通，打造符合消费者喜好、有调性

的品牌和产品。

酒店如何向顾客提供情绪价值

仅仅通过一些概念化的修修补补拓

展酒店物理空间功能，或以短平快的起势

节奏引导顾客消费，并不能长期稳固顾客

忠诚度。只有打破与顾客心灵深处的壁

垒，以情绪价值的供给为纽带维系顾客与

品牌的情感，才能实现从顾客接受、顾客

满意到顾客感动、顾客忠诚的进阶。

实现酒店情绪价值供给是一个由浅

入深、层层递进的过程，从运营者角度来

看，首先需要综合考虑顾客的硬性需求

和软性需求，然后从功能定位入手，达到

酒店定向客群满意的及格线，再深入到

酒店场景营造，用空间激发顾客情愫，最

后以特色服务收尾，以有温度的服务内

容软化顾客内心，从而将顾客从“过客”

升华为“亲友”。

1.与定位适配的功能植入

首先，酒店需要对自身定位和调性

有清晰认识。酒店定位包括市场定位和

目标客户群体定位，而酒店调性则指酒

店的品牌形象。酒店的市场定位基于多

种因素，如产品特色、价格水平、服务质

量等。当以高端豪华市场为目标时，偏

向于提供高品质的客房、餐饮、康乐等服

务；而以中低端市场为目标，注重提供性

价比高的住宿服务。

在此基础下，酒店需要明确自己的

目标客户群体，了解他们的需求、喜好和

消费习惯，以便提供符合他们需求的产

品及体验。

举例来说，高端豪华酒店通常会以

奢华、尊贵、典雅的形象出现，时尚现代

酒店会更注重简约、时尚、潮流的形象，

环保绿色酒店强调环保、自然、健康的形

象，而家庭友好酒店则更注重温馨、舒

适、愉悦的形象。

品牌形象设计的成功与否决定了能

否为顾客带来“安全感”，让顾客能够产

生类似于“正确的选择”此类想法，这是

为顾客制造情绪价值的基础。

2.与场景贴合的空间设计

场景是为了特定人群服务的空间，

而酒店场景的营造就是为定向客群打造

一个能与其产生情感交互的独特空间，

让空间触动顾客感官从而产生情愫，形

成空间场景与情绪、记忆的共鸣。

如何具体打造酒店场景，关键在于

空间设计。顾客看到的是酒店空间形

象，感受到的是情景氛围，难忘的是留下

来的美好回忆。一个与酒店场景贴合的

空间设计不仅能够提升酒店的品牌形

象，还能够将形象演变成回忆刻在顾客

大脑中，增强顾客的情绪波动，提升体验

感和满意度。

酒店可以从以下三个方向思考空间

设计的方式。

第一，形态情感化。比如，在酒店客

房的设计中，融入能够体现地域性元素

的文化内核，并通过艺术加工使其“神

态”具象化，让客房产品形态的视线可以

在消费者眼中无障碍流动，进行情感传

递，甚至可以在心灵上产生共鸣，进而产

生美感情绪，这就是一种形态情感化的

具体表现。

第二，以自然语境营造积极的情绪

体验。提炼和运用自然元素，让顾客在

繁忙的差旅途中寻得一处疗愈秘境，在

旅居空间实现治愈和解压，创造正向情

绪氛围。例如，将木质基调作为底色，玻

璃、石材等清透自然的材料打造通透自

然的肌理与空间层次，花卉和绿植让空

间的生态绿色氛围锦上添花，呈现让人

舒心的“自然造化”。

第三，创造五感体验：从视觉、听觉、

嗅觉、味觉和触觉五个方面打造全方位

的体验。例如，利用自然属性的声音语

言如流水潺潺、鸟鸣清脆、雨声淅沥等；

在嗅觉端打造清爽缤纷的灿烂花香等。

3.与顾客共情的细节化、人性化服务

迪士尼法则中一个十分重要的思维

方式叫做“穿客人的鞋”，强调的是从客

人的角度出发，去理解他们的需求和期

望，以便更好地为他们提供服务。细节

化服务是指酒店在提供服务时注重细

节，关注客人的需求和感受。例如，酒店

可以提供个性化的房间布置，满足客人

的不同需求；在客人入住期间，提供贴心

的问候和关怀；在客人离店时，提供温馨

的送别服务，让客人对酒店留下深刻的

印象。

人性化服务则是指酒店在服务中注

重人性化的关怀和体验。例如，在客人

入住期间，提供多样化的休闲娱乐设施

和活动，让客人感受到轻松愉悦的氛围；

在客人离店时，提供行李寄存和免费班

车等服务，为客人的出行提供便利等。

总体而言，酒店要将明确定位与调

性作为前提，将营造场景氛围作为重要

手段，将提供细节化、人性化服务作为必

要条件，有效地输送情绪价值，让顾客感

受到酒店的独特魅力和关怀。当酒店不

但能够为顾客提供功能价值，而且能够

创造情绪价值，品牌与顾客之间便有了

情感连接，物理空间的无界感也将真正

形成心灵深处的无界感。

酒店运营创新的一个新概念：

寻找热点背后的“情绪价值”
酒店运营创新的一个新概念：

寻找热点背后的“情绪价值” ◎ 通讯员 张晓峰（浙江旅游科学研究院）


