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中高端酒店争夺战升级中高端酒店争夺战升级：：

从从““卖房间卖房间””到到““定义体验定义体验””的行业重构的行业重构
■中国城市报记者 张亚欣

中高端酒店市场或将成为
必争之地，一场围绕“体验定义
权”的行业竞合正在悄然重塑
竞争格局。

华住集团在成立二十周年
之际，正式推出全新品牌“全季
大观”，以东方美学回应新一代
消费者对文化氛围与生活方式
的内在期待。而就在前一天，
希尔顿欢朋也发布了“欢悦版”
产品，同样瞄准中高端市场。
两大品牌近乎同步的动作，折
射出这一赛道正成为本土与国
际酒店集团共同押注的焦点。

随着硬件设施与服务标准
逐渐趋同，酒店业的竞争维度
正从“功能满足”转向“价值共
鸣”。华住以“东方美学”重塑
空间叙事，亚朵借“在地文化”
构建情感连接，国际品牌则以
标准化体系巩固品质认知。尽
管路径不同，但他们都在尝试
破解同一命题：如何从“一夜安
眠”的场所，升维为生活方式的
载体。

这场没有硝烟的战争，已
不仅是传统意义上的市场卡
位，而是关乎未来 10 年中国酒
店业演进方向的深层较量。胜
负的关键，不在于谁拥有更多
客房，而在于谁能率先读懂时
代情绪，并在这场“体验价值”
的新周期中构建出不可替代的
差异化优势。

锚定新增量
华住升维中高端酒店布局

在 2025 年华住伙伴大会
上，华住集团创始人、董事长季
琦首次提出中国酒店业“三个
市场”的概念，以此解构中国酒
店市场。

季琦介绍，从地域维度看，

一线强二线、省城、县域市场呈
梯度发展，县域市场连锁化率
低、潜力大；从消费能力维度
看，奢侈、中产、平价市场并存，
4 亿多中等收入群体推动酒店
业向高品质发展，消费需求更
趋多元；从年龄结构维度看，青
年、中壮年、银发族消费差异显
著，年轻一代审美要求高，这种
代际变化正在深刻改变酒店业
的竞争格局。

基于此，华住推出全新品
牌“全季大观”，并将其阐释为
一次“从酒店到生活方式”的
升维。

“全季大观”的发布也标志
着华住在品牌多元化方面将进
一步深化。据了解，华住目前
已形成从国民经济型到高端品
牌的全方位矩阵，涵盖了我国
消费者对于酒店的不同市场需
求。“全季大观”作为华住品牌
矩阵中的重要一环，将强化其
在中高端市场的布局，提升在
细分市场的竞争力。

“中高端酒店业在经历周
期起伏后，正站在新一轮发展
的起点。”天津市旅游协会饭店
分会副秘书长谷安迪在接受中
国城市报记者采访时表示，这
一转折由三大趋势共同推动，
即新一代消费者愈发看重情绪
价值与身份认同，标志着注重精
神共鸣的新消费时代已然来临；
万物互联与人工智能正深刻重
塑酒店业的技术环境；同时，在
全球格局与生活方式演变，尤其
是国内大循环的背景下，蕴含
中国价值观与差异化体验的产
品将展现出更强生命力。

因此，在谷安迪看来，华住
选 择 在 此 节 点 推 出“ 全 季 大
观”，其战略意图不仅是补强自
身在近高端市场的布局，更深
层次上，可能是依托其互联网
基因，启动对下一代酒店产品

的全面探索与测试。“对于有志
于全球布局的酒店集团而言，
抢先定义行业新标准、新产品
价值观，并抢抓新一代用户的
心，已不仅是短期增长的关键，
更是关乎长远未来的战略抉
择。”谷安迪说。

中高端酒店市场
步入“体验价值”新周期

当前，中高端酒店市场的
竞争维度正经历深刻变化，已
从单纯的设施与位置之争，转
向对用户深层需求的捕捉与
回应。

这一转变的背后，是消费
主力人群的结构性变迁与需求
升级。最新调研数据印证了新
生代消费者已成为驱动市场增
长的核心力量，他们的消费偏
好正重新定义着酒店服务的价
值维度。

麦肯锡 2025 年消费者调
研报告显示，成长最快的新生
代客群贡献 62% 的中高端酒
店间夜量。值得注意的是，部
分传统意义上的非必需品及创
新服务体验，已逐渐被年轻一
代纳入刚需性消费范畴，年轻
消费客群期待在标准中有惊
喜、更愿意为细节买单。

这也意味着，中高端酒店
消费群体的需求正在发生演
变。盈蝶咨询 CEO 胡升阳在
接受中国城市报记者采访时分
析了当前驱动中高端酒店市场
增长的核心消费群体及其需求
变化，将其划分为 4 个层级，功
能性需求、品质型需求、场景化
需求和情绪价值需求。随着消
费者从基础住宿功能转向对文
化氛围、生活体验和情感认同
的追求，酒店需在产品设计和
服务体验上进行相应升级。

这一需求层级的跃迁，正

推动酒店产品价值的核心从
“提供住宿”转向“营造体验”。
面对这一趋势，行业内的领先
品牌已率先行动，将“东方美
学”与“在地文化”从设计概念
转化为可感知、可沉浸的具体
场景，以回应消费者对品质、场
景与情绪价值的复合型期待。

据了解，“华住大观”承袭
全季酒店的成熟基础，融东方
美学于旅居场景之中，传递“始
于旅程、归于生活”的理念，并
携手艺术家与美学家共同打造
独特的东方审美体验。此外，
亚朵集团旗下的高端品牌“萨
和”同样以东方美学与在地文
化为核心，摒弃传统豪华酒店
的符号化表达，通过沉浸式叙
事与个性化服务，打造出兼具
隐逸感与现代感的住宿体验。

针对“萨和”“全季大观”均
主打东方美学的现象，胡升阳
认为，中国文化崛起是根本背
景。消费者对本土文化的认同
增强，使得中式风格具备竞争
优势。同时，东方美学本身具
有多元性，不同地域文化提供
了丰富的差异化空间，这场“美
学竞赛”的关键决胜点在于保
持独特性而非相互模仿。

谷安迪则觉得这场“美学
竞赛”的胜负手并非在于谁的
设计更炫目或元素更纯粹，而
在于谁能成为消费者心中对于
东方美学生活方式更成功的

“有效投射场”。

棋到中盘
中高端酒店决战“差异化”

值得注意的是，在华住发
布中高端新品牌“华住大观”的
前一天，希尔顿欢朋“欢悦版”
新产品正式亮相，同样剑指中
高端酒店市场。

无论是本土国内酒店巨头

还是国际酒店品牌都在积极布
局中高端市场。《2025 年第二
季度中国酒店建设趋势报告》
显示，中国在建拟建酒店项目
中，中高端酒店已成为核心驱
动力，占总项目数的 32%，显示
出其主导市场格局的趋势。另
据弗若斯特沙利文数据，预计
到 2026 年，国内中高端酒店市
场规模将达到 1550 亿元，年复
合增长率高达 27.6%。

“国内、国际头部酒店集团
纷纷布局中高端市场的原因是
经济型酒店市场虽为基本盘，但
增量有限。”胡升阳分析，由于部
分品牌丢失了经济型市场的主
导地位，向上突破成为必然选
择。守住基本盘的同时发力中
高端，是当前主流战略路径。

酒店业巨头纷纷布局中高
端市场，还因为这一层级已成
为回应新一代消费者需求的核
心战场。谷安迪称，中高端酒
店通过生活方式、美学与文化
体验，重新定义“好酒店”的标
准，并凭借 300 元至 700 元的
价格区间，实现“上可突破、下
可覆盖”的灵活竞争力。同时，
这一关键层级的崛起，正推动
整个行业格局发生连锁调整：
传统高端酒店必须提供更具
独特性和叙事性的价值，以支
撑其高昂溢价；经济型酒店则
亟须在基础功能之外，注入哪
怕微量的体验感或情绪价值，
否则将面临被迭代的风险。“中
国酒店业正从过去的‘金字塔
结构’转向各层级紧密联动、
共同应答新消费命题的‘动态
魔方’。”谷安迪指出，这一转
变的核心是推动行业形成以消
费者新需求为中心、上下协同
演进、具备快速新陈代谢能力
的新生态。

在当前行业格局重塑的进
程中，中高端市场的扩张也带
来了新的挑战。随着各大品牌
纷纷聚焦相近的客群与相似的
升级路径，竞争趋同的风险正
逐渐浮现。

胡升阳强调，若各品牌目
标客户重叠度过高，将导致价
格战和品牌价值稀释。理想的
市场状态应是百花齐放，针对
不同客群提供差异化产品，避
免统一化运营带来的同质化风
险。他进一步指出，在硬件趋
同的背景下，未来中高端酒店
的竞争焦点或将转向数字化体
验、会员权益深度运营以及跨
界生态构建。“底层逻辑仍是人
群定位，只有明确目标客群，才
能有效开展场景营销和会员运
营，形成真正的差异化优势。”
胡升阳说。

北京：银杏金黄岁月浓

近日，北京地坛公园银杏

大道迎来最佳观赏期，满树金

黄，映出浓郁的“岁月流金”之

感。众多市民、游客慕名而来

拍照打卡留念，感受秋末冬初

的独特韵味。

中国城市报记者 全亚军摄


