
值得一提的是，在“十一”假期

后，酒店业进入相对低迷期。

赵焕焱指出，国内酒店业普遍

的淡季时段从 11 月持续至次年 3

月，在此期间供大于求现象突出，

尤其在二、三线城市较为明显。根

据行业数据，尽管今年国庆后整体

入住率下降幅度有所收窄，但全国

酒店业绩仍低于去年同期。

携程方面表示，11月是酒店行

业的相对淡季，商务出行人群在这

一阶段的占比提升。“这是提升服

务质量、增强客户忠诚度的时机，

商务客人更关注效率、便捷和专业

性。酒店商家需要在预订、入住、

住宿、餐饮和离店等环节，为商务

客人提供高效、贴心的服务，如提

供办公椅和高速WiFi等，提升入住

体验。”携程相关人士称。

不同档次的酒店在淡季面临

的困境也有所不同。中低端酒店

由于价格较低，通常客群稳定，易

于保持基本入住率。然而，高端酒

店的空房率则较高，在寒冷季节的

北方地区尤其显著。

因此，针对“候鸟式”迁徙的老年

人群成为不少南方高星酒店的目标

客群。去哪儿平台数据显示，随着北

方老人错峰出游南下过冬，南方高档

酒店的老年客群预订量显著增加。

错峰出游背后 酒店、民宿探寻“求生法则”
本报记者 李媛 北京报道

“十一”假期已经过去一个月

了，孩子还在上幼儿园大班的谢女

士最近发现，她所关注的几个视频

博主，无论是旅游博主还是生活博

主，都开始选择“错峰出游”。

“昨天看到我关注的‘小鹿鸣一

家在北漂’博主两口子带孩子去了平

谷，‘败家二姐爱分享’去了日本，看得

我也特别心动，这时候出游，不但人

少，酒店的价格还便宜，我正在琢磨着

趁深秋还不算太冷也带孩子老人出去

玩一趟，就是纠结近郊游还是国外

游。”谢女士边说边开始打开出行软件

搜索酒店的价格。

《中国经营报》记者注意到，随

着“十一”黄金周的余温消散，旅游

市场逐渐进入淡季，但以老年人、

亲子家庭、年轻白领为代表的错峰

出游人群，仍然为酒店和民宿市场

带来了生机。

携程数据显示，“十一”节后至今，

错峰出游、避寒游、冰雪游成为主要需

求。同时，“十一”假期后，旅游休闲人

群占比下降，商务出行人群占比提升，

为酒店市场带来新的活力。

“‘十一’长假后，酒店业总体处

于相对淡季，淡季虽是休整期，但酒

店仍需借助特色营销来吸引各类分

散需求的游客，尤其是在银发族与

亲子游日益成为错峰出游主力的背

景下，酒店与民宿业也在积极调整，

力求转型。”旅游酒店行业资深高级

经济师赵焕焱对记者分析说。

近年来，错峰出游成为特定人

群的热门选择。去哪儿平台数据显

示，节后出游的主力为银发族，尤其

是55—65岁的退休人士，他们享有

时间和财力，倾向于选择长距离、长

时间的深度游览。

携程数据显示，从“十一”节后

第一周起，50岁及以上的银发族订

单量环比国庆期间增长了2.86倍。

南方地区如海南、广西、云南、贵州

等温暖城市成为热门，前往南方的

银发人群增长了45%。

同时，避寒游在银发人群中受

到青睐。携程方面的数据指出，热

门目的地包括海口、三亚、厦门、福

州等温暖城市，而人少、价格低、条

件好的小县域也吸引了不少“候鸟

族”前往。大理、腾冲、景洪、芒市等

成为银发族的“新宠”，其中，去弥勒

和大新县的订单量同比增长显著，

分别增长了162%和45%。

此外，亲子游人群以全职父母

为主，多选择带低龄儿童前往亲近

自然、设施齐备的酒店和景点。

谢女士提到：“错峰出游不但能

享受更实惠的价格，孩子还可以在

相对安静的环境中接触自然。”这一

需求促使部分酒店和民宿提供亲子

活动和适宜低龄儿童的设施，能够

满足家长与儿童双重需求。

此外，年轻白领在节假日加班后

也倾向于错峰出游。他们多选择城市

周边的短途休闲游，青睐大型主题公

园、特色民宿等有个性化体验的场所。

环球旅讯首席内容官彭涵表

示：“年轻白领与中老年客群是错峰

出游的主力，他们的需求推动了酒

店、民宿多元化服务的发展。”这种

趋势不仅增加了淡季客流，还带动

了整个行业的服务创新。

酒店市场下行与供大于求

银发族与亲子家庭成主力
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咖啡价格战下半场：
B端渠道竞赛开局
本报记者 黎竹 刘旺 北京报道

一年前，“8.8 元/杯”“9.9 元/

杯”掀起了咖啡行业的价格战。

今年以来，咖啡的价格稍有回升。

不少消费者反映，和上个夏

天相比，库迪咖啡、瑞幸咖啡等品

牌的优惠和促销活动在减少。《中

国经营报》记者注意到，继价格战

以来，多个咖啡品牌仍在不断拓

店，试图突破万店。除了在低线

城市不断扩张，“校园店”“企业

店”“园区店”“店中店”也成为新

的趋势。与此同时，仍有资本看

好中国的咖啡市场，尝试打开新

的篇章。

就在近期，咖啡行业出现了新

一轮消费投资热潮，但业内专家认

为，很难用互联网打法再造一个“瑞

幸”。中国食品产业分析师朱丹蓬

表示：“瑞幸咖啡超过2万家后，已

经拥有了品牌效应、规模效应和粉

丝效应，其他品牌不可能轻易复制

其模式并实现超越，未来国内咖啡

会在品质、场景创新、服务升级、客

户黏性这几个方面打差异化牌。”

近日，有“精品咖啡祖师爷”

之称的皮爷咖啡（Peet’s Coffee）

被传易主。

10 月 21 日，欧洲投资机构

JAB 宣布，同意以每股 25.10 欧元

的价格收购亿滋国际持有的JDE

Peet’s 的 8600 万股股份，即 21.6

亿欧元。据悉，JDE Peet’s 为皮

爷咖啡的母公司，该交易结束后，

JAB 将成为 JDE Peet’s 最大的控

股股东，持股比例68%。

针对JAB收购股份的具体细

节和未来布局，记者向JDE Peet’s

发去问询，截至发稿未有回复。但

皮爷咖啡中国对媒体公开表示，

JAB一直是皮爷咖啡的股东，近期

股权交易不存在“易主被卖”。大股

东增持所释放的信号，对皮爷咖啡

中国市场的运营和发展利好。

在JDE Peet’s的2024年上半

年财报中，中国市场的良好表现

受到了关注。数据显示，2024 年

上半年整体销售额增长 5.9%，达

到 42 亿欧元，毛利润增长 9%，其

在电商业务和中国区业务上实现

了两位数增长。窄门餐眼显示，

截至目前，皮爷咖啡在中国共开

设了 234 家门店，2020 年至 2023

年分别新增门店 22 家、39 家、47

家、96家，快要赶上美国300多家

门店的数量。

此外，JAB是一家专注于消费

品领域的私募股权投资公司，尤其

在咖啡和饮料行业有着深厚的布

局。JAB表示，此次收购完成后，

将致力于推动JDE Peet’s在全球

市场的扩张，特别是在新兴市场的

布局。JAB将充分利用自身的资

源和经验，帮助JDE Peet’s加强品

牌建设、提升产品质量和服务水

平，以满足不同消费者的需求。

不少投资人认为，和发达国

家相比，以目前中国人年均消耗

的咖啡量来说，咖啡赛道仍未触

及市场天花板。尽管近年来中国

咖啡市场整体投融资降温，但根

据 IT 桔子数据库，2023 年 9 个咖

啡品牌公开披露的融资金额过

亿；今年以来，咖啡赛道发生多起

融资事件，比星咖啡、咖百世均完

成 数 千 万 元 A 轮 融 资 ；近 日 ，

NOWWA 挪 瓦 咖 啡 宣 布 完 成

B++轮融资，金额达数亿元。

随着咖啡赛道日渐升温，多

家茶饮公司也升级了对咖啡领域

的投入，纷纷开创自身咖啡品牌，

例如，蜜雪冰城创立“幸运咖”，茶

颜悦色创立“鸳央咖啡”，茶百道

创立“咖灰”，沪上阿姨创立“沪

咖”，其中扩张较快的品牌都采取

了加盟模式。

盘古智库高级研究员江瀚认

为，目前投资咖啡市场仍属热门。

首先，咖啡的“成瘾性”和提神功能

使消费者形成饮用习惯，未来市场

潜力巨大，同时资本对于咖啡企业

仍保持很大的关注度，将进一步推

动咖啡产业的快速发展。其次，尽

管茶饮和咖啡行业竞争激烈，产品

的同质化愈发严重，但现磨咖啡将

快速成为消费主流，预计市场份额

将进一步提高，三、四、五线城市的

咖啡市场渗透率正在提升，还有很

大的发展空间。

“精品咖啡祖师爷”
被传易主

发展转向B端

记者注意到，中国咖啡产业整

体呈稳健增长态势，人均消费量有

明显提升。《2024 中国城市咖啡发

展报告》指出，相较于2016年人均

咖啡消费9杯的情况，2023年中国

人均饮用数已上升至16.74杯。

在 C 端消费者增量趋缓的情

况下，咖啡品牌为进一步抢占市

场、实现规模效应，逐渐转向上下

游的合作伙伴，尤其是下游终端，

从个人加盟商向学校、企业、机构、

园区这类B端合作伙伴扩散，商品

试图从咖啡扩至原料、无人设备

等。在库迪咖啡豪言 5 万家门店

之前，业内就展开了对“店中店”这

类创新点位的探索。

此前，易捷咖啡依托于中石化

易捷旗下门店，通过“加油站+咖

啡”的特定场景进行销售，省去了

不少选址和开店的成本。Tims也

曾开设 Tims Go（捷枫店），并以

“店中店”形式与易捷咖啡、良品铺

子等合作。据悉，沪咖目前部分店

型也以“店中店”为主。

据记者不完全统计，中国咖啡

市场门店数量TOP5的品牌分别是

瑞幸咖啡、库迪咖啡、星巴克、幸运

咖和沪咖，这些品牌在激烈的市场

竞争中，面对高密度的市场门店布

局，不仅在继续向下沉市场发力，同

时也将目光瞄向了新的领地。

比如，9 月星巴克中西部地区

首家服务区门店正式入驻雅安天

全服务区，该店在由川入藏的必经

之地。星巴克财报显示，低线市场

新开门店的业务表现持续优于高

线城市的新开门店。对此，星巴克

中国首席执行官刘文娟也提到，仍

将继续优化门店扩张战略，未来将

加速低线城市、新县级市场的门店

扩张步伐。

随着智能化设备的发展，咖啡

品牌也在争相进驻校企。据窄门

餐眼小程序统计，截至8月2日，瑞

幸咖啡校园店为1282家，库迪咖啡

校园店为747家，幸运咖校园店为

319家，星巴克校园店为72家。

业内人士告诉记者，对于已经

有一定规模的咖啡品牌来说，To

B 已经逐渐成为其新的经营方

式。To B对经营发展主要有两个

需求：一是把咖啡做出来，这就需

要建设供应链；二是把咖啡卖出

去，这就需要增加销量。而与其设

法增加人流量，不如开在有人的地

方。由此，在选址时，便利店、餐饮

门店、学校、高新技术园区，都成为

新的“竞争之地”。

江瀚建议，品牌长期稳定的发

展比短暂爆发更重要。虽然短期

内大规模扩张可以快速提升品牌

知名度并抢占市场份额，但如果忽

视了基础建设和长远规划，则可能

会导致企业难以持续健康发展。

咖啡企业现下在供应链方面的风

险也值得关注。

在JDE Peet’s的2024年上半年

财报中，中国市场的良好表现

受到了关注。

随着智能化设备的发展，咖啡品牌也在争相进驻校企。

对民宿来说，淡季同样是突围的

关键期。途家平台数据显示，随着错

峰出游趋势的增长，传统高峰期结束

后的热门城市民宿价格下调三成以

上，这极大地吸引了“新银发”游客群

体，他们更看重社交需求与住宿品质。

携程方面指出，从10月中下旬

起，冰雪游热度开始攀升，长白山、

阿勒泰、张家口等地成为热门目的

地。以预订12月15—31日的出游

情况看，哈尔滨位列全国第 4 热门

目的地，仅次于上海、北京、广州。

此外，民宿行业在淡季还通过

增强客户黏性和社交互动来吸引

长住游客。

九寨沟的碧家小筑房东小碧透

露，面对新银发族的需求，她为游客

精心准备了特色藏族美食，并在民宿

中增加了社交空间，迎合了老年游客

的需求。她说：“新银发族更注重精

神层面的满足，他们喜欢在旅行中交

友，寻找相似的价值观。”这种个性化

与文化体验结合的服务，正为民宿行

业带来新的生命力。

淡季错峰出游的热潮不仅促使

酒店和民宿在价格上让利，还激励

了他们在产品和服务上不断创新。

错峰游人群的多样性和品质需求，

对住宿行业提出了更高的挑战。

赵焕焱总结说：“淡季期间酒店

和民宿需要积极营销，挖掘独特的

产品价值，从而赢得这一群体的青

睐。”随着错峰出游的逐渐升温，住

宿行业在探索错峰出游新模式、提

升服务质量上，将迎来更多契机。

民宿逆袭：个性化与体验经济驱动

中国咖啡市场呈现出的爆炸

式增长，不仅吸引了众多国际咖啡

品牌的涌入，也催生了大量本土咖

啡品牌的崛起，更激起了品牌们冲

向万店的野心。

瑞幸咖啡前任高管钱治亚曾公

开向媒体表示，“瑞幸咖啡要做到中

国最大的连锁咖啡品牌，在门店和杯

量上全面超越星巴克。”在不到6年的

时间里，瑞幸咖啡万店目标便达成

了。不仅如此，根据瑞幸咖啡最新财

报，其门店总数达到21343家，其中

自营13936家，联营7407家。

时过境迁，经历了系列的财务

风波后，钱治亚等“原班人马”于

2022年创立了库迪咖啡。

据媒体报道，库迪咖啡过去半

年开店速度超预期，分店数已逾1

万家，计划到 2025 年开店 4 万家，

实现 2025 年年底门店总数达 5 万

家的目标。对于目前的门店数量

和相关信息，记者向库迪咖啡方面

发函求证，未得回应。

在业内看来，以“8.8元/杯”搅

动了市场价格的库迪咖啡，所延续

的正是瑞幸咖啡从前的模式和打

法，即以低价求增长。

朱丹蓬指出，目前整个中国咖

啡市场属于高速增长、发展、扩容

的阶段，到 2025 年品牌格局就会

相对固化，对新品牌来说不可能一

蹴而就。“瑞幸咖啡超过2万家后，

已经拥有了品牌效应、规模效应和

粉丝效应，其他品牌不可能轻易复

制模式，实现超越。目前来看，单

一品类的咖啡品牌很难生存。”

记者注意到，“万店”常见于快

消行业当中，新茶饮赛道有蜜雪冰

城，咖啡赛道有瑞幸咖啡，这两个

品牌均发生过“一年万店”的神话，

也在激起连锁品牌破万店的构

想。无一例外的是，它们都借助了

加盟模式来吸引合作伙伴，向全国

甚至全球迈出开店的步伐。

库迪咖啡官网显示，其有标准

店、快取店和便捷店三种形式，标

准店和快取店均是独立形象，但前

者有座位，后者无座位，而便捷店

无独立形象，为“店中店”模式。

据悉，今年7月库迪咖啡推出

了便捷店战略，提出了“百米之内

有库迪”的战略愿景。日前，库迪

咖啡首席策略官李颖波则公开称

已与 51 个品牌签约，包括以华莱

士为代表的餐饮连锁、以苏宁易购

为代表的卖场、以美宜佳为代表的

连锁便利店，以及电竞网吧、如家

酒店、天猫校园、福利彩票等。

对此，朱丹蓬认为，“店中店”

的模式就是降低库迪咖啡的成本，

借用实体行业的客流进一步实现

转化，而华莱士、美宜佳则能够提

高咖啡销售的专业性，实现双赢。

他也提到，“跟一些餐饮品牌进行

合作，这个方向没错，可以帮助其

从单品类走向多品类，但这种合作

也需要合适的门店，有些店面也很

小，低于 80 平方米不足以形成空

间，应该没那么快达到5万家。”

在此前，库迪咖啡的联营商主

要面向个人。据李颖波透露，便捷

店运营部分，咖啡产品制作使用扫

码的方式。标签上的二维码在咖

啡机上扫一下就能精准出品。在

库迪咖啡所有店型中，便捷店是投

资门槛最低的店型，目前只需要交

纳2万元的押金，设备跟柜体都是

用按杯量付租金的形式来进行。

在社交媒体上，有不少联营商

分享自己加盟后的亏损经历。记

者拨打了库迪咖啡官方加盟电话，

客服称：“初期最少需要 30 万元，

没有经验也行。”

江瀚认为，库迪咖啡能在短期内

实现快速扩张，主要得益于其以瑞幸

咖啡创始人为切入点打造“声量”，并

以抖音为核心阵营，辅之以小红书、

微博、微信自媒体等渠道实现品牌的

快速曝光。然而从瑞幸咖啡前期的

发展即可看出，烧钱式扩张虽能快速

将门店规模做到国内头部，却也会面

临长久的亏损。而且，库迪咖啡联营

商不断在社交平台反映供货、产品质

量以及运营团队不专业等问题，用户

投诉也不断，这都会严重影响其品牌

形象，阻碍其进一步发展。

再造一个“瑞幸”？

库迪咖啡官网显示，其有标准店、快取店和便捷店三种形式。
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这也意味着，三只松鼠

把社区零售定为未来线下转

型的主战场，而包括爱零食

在内的零食量贩，是重要的

抓手之一。据了解，该公司

线下原本拥有投食店、联盟

店和社区零食店等店型。目

前，很多投食店正在关闭。

其精力更多放在社区零食店

上，该店型还在去年 6 月放

开加盟。三只松鼠在回应投

资者提问时曾表示，未来联

盟小店也将逐步向社区零食

店优化升级。

也就是说，叠加之前已

经打造的线上渠道、线下分

销渠道、自有专业零食店，三

只松鼠已经搭建出“全渠道”

路径。从新收购的品牌来

看，三只松鼠在供给端向“全

品类”迈进。

朱丹蓬提到，三只松鼠与

爱零食合作可以在一定程度

上弥补三只松鼠的渠道短

板。但是三只松鼠还需警惕

在与量贩零食赛道合作后被

贴上“低质低价”的标签，要关

注自身品牌的可持续发展。

“三只松鼠做好转型要

重塑品牌经营理念，以产品

‘健康+营养’为中心，把以轻

渠道为主的经营方式转移到

以全渠道为方向，通过线上

线下渠道结合，兼并融合中

小品牌，用‘代工+自产’相融

合的产品生产模式来实现自

身战略落地。”路胜贞说。

D2上接


