
市场竞争激烈，各行各业都在变着

花活延长在消费者眼中的逗留时间，争

取获得更多的存在感，快递包裹、外卖

餐袋里频繁出现“求好评”“好评返现”

的小卡片，给消费者选择好评的机会，

但住客却被酒店频频“骚扰”索要好评，

究竟是谁之过？

北京第二外国语学院旅游科学学

院张超教授对此表达了看法，第一，不

得不说，内卷是当下酒店市场竞争的

一个写照，因此供大于求必然会引起

同质化严重，酒店的差异化显得尤为

重要，设计要竞争、服务要竞争、产品

要竞争，宣传也必然会竞争。酒店的

好评就是酒店宣传的一个重要部分，

直接通过住客的嘴中说出来的话，远

比酒店本身宣传营销来的效果好不知

道多少倍。

第二，OTA 平台的算法推荐机制

是与好评紧密相连的，一定程度上影响

着酒店的曝光度。线上预约平台本质

上连接了住客和酒店的桥梁，凭借强大

的营销能力、丰富的产品信息、便捷的

预定方式、快捷的支付手段以及有保证

的赔付政策，使酒店的运营成本大幅下

降，获客方式更加多元。

第三，点评已经和酒店员工工资绩

效直接开始挂钩。目前酒店员工的工

资结构基本上都是基本工资+绩效奖

金+岗位津贴+加班费和休假工资+其

他福利。而好评往往直接与绩效奖金

挂钩，导致酒店前台会采用各种方式索

要好评，相反的差评也是如此，如果有

许多差评或者是客诉，酒店人估计也会

绷不住。

正因如此，如何有效且高效的回复

点评对酒店来说逐渐重要，点评变成了

一门生意经，里面也开始有了学问。本

来是“道”的层面，变成了“术”的层面，

酒店点评变成了一种负担、一种骚扰、

一种投机。
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为了“好评”使尽36计

酒店如何“摆脱”任务式评分系统 ◎ 记者 刘 青 通讯员 伊 莎

提直降代，
评分系统下需突围思想

张超认为，酒店需要采取一定的策

略，充分合理利用OTA渠道来提升酒店

曝光美誉度，最大限度的避免利益被侵

蚀，同时通过引流来开辟自有的渠道，

从而提升客房的收益。

酒店建立自己的会员和直销体系

是酒店经营的重要战略工具，可以帮助

酒店实现可持续发展。比如，希尔顿今

年6月与星巴克中国首度在中国破圈合

作，让双方会员的专属礼遇和消费场景

互通。希尔顿荣誉会拥有的全球一致

性，让消费者无论在哪一个国家旅游，

都有一定的权益体验可以兑现。让消

费者不管是在中国的希尔顿欢朋酒店

入住，还是罗马的希尔顿入住，都会有

一些会员可以期待的东西。

如果说 OTA 平台是把住客从千千

万万个现实的地域，浓缩在一个网络平

台上，再让住客回到现实的实体酒店去

体验入住的话，那么留住住客，如何让住

客愿意二次复购是酒店人思考的问题。

因此，酒店急需有能够和住客直接沟通

的途径，这里可以从两个方面下手。

一方面，社交平台百花齐放。社交

平台可以以咨询推送的形式将酒店服

务信息直接送达给住客，让住客对酒店

近期的活动情况、焕新内容有所了解，

引导住客二次消费并且形成酒店忠诚

的会员。

另一方面，打造私域化社群。私域

这个词诞生于 2018 年，其本质是建立长

远而忠诚的客户关系。微信的出现改

变了大部分人的生活习惯，几乎 99%的

住客都使用并强烈依赖微信，这样一来

人与人联系的成本大幅降低，用人的成

本也随之下降，甚至可以维护更长远、

忠诚的客户关系。

这样的新型营收模式，亚朵的私域

做的比较好。高达 52.8%的会员复购

率，而且不被 OTA 平台赚钱，大多数还

是在亚朵 APP 下单。打开规模，渠道是

第一步。此外，亚朵不仅在天猫、京东、

拼多多设有旗舰店，还会花大力气在抖

音、小红书等社交平台做种草。并且在

社交平台上针对睡眠人群做投放和转

化。比如在小红书，关注“睡眠”“失眠”

“入睡”等相关话题的用户很有可能就

是亚朵的重点投放人群。除了上述在

公域渠道的投放，在微信公众号、朋友

圈、社群等私域渠道，他们也会强调“睡

眠场景”。

随着暑期旺季持续，从旅游行业来看，酒店无疑是复苏最为强劲的领域之一。但不同于以

往酒店天价房时不时登上热搜的情况，今年出现了不少酒店前台为了得到住客的“好评”无所不

用其极，甚至有前台擅自拿住客手机写好评的现象。
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顺利退房，得先过点评关卡

梳理这方面的社交平台案例，其中

最典型或者最过分的就是“急功近利”

要好评。比如 7 月 15 日，游客赵先生在

苏州某酒店退房时，前台在为他们开发

票的过程中，利用看邮箱地址的间歇时

间，擅自拿赵先生的手机评价了一个某

某前台服务很好的评价。赵先生当下

表示很生气，要投诉该酒店，并留下一

个差评。

类似的事件绝对不是孤例，且高端

酒店和民宿也“逃”不了：住客姜女士也

表示在今年年初，她在上海陆家嘴新梅

希尔顿酒店办理入住时，酒店经理以查

看订单为由拿走了她的手机，并擅自在

大众点评网上发布了好评；而重庆的项

先生在携程上订的杭州某民宿，却在退

房的时候告知，需要写好评才可以把押

金退了。本来是顺手的事情，但还要给

酒店前台看一下，让他很不舒服⋯⋯

据统计，80%的客人在预订酒店之

前会先看 6-12 条评论，他们之中 99%
会仔细查看酒店的点评回复。康奈尔

大学最近一项研究表明，酒店的评分每

提高 1 分（5 分为满分），在不影响市场

占有率的情况下客房价格可以提升

11.2%。

资深酒店媒体人王女士告诉记者，

好评变形以及好评的价值正在逐渐流

失。归根到底，就是好评的背后，直接

关联着酒店的获客方式和品牌口碑。

由道变“术”，急切索好评的背后

酒店的好评其实是众多酒店

营销中的一个，酒店人应该发散思

维，除了 OTA 平台，还可以去寻找

更多的渠道方式来提升自身的曝

光率。

随着市场和消费习惯的变化，

酒店也在与时俱进，保持预定渠道

的最优化、酒店收益的最大化。在

加强自身手机端网络预订、会员体

系、酒店好评的同时，因地制宜的

有策略性的与OTA合作，也不为一

种方式。


