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发言人1   00:00
工作研究渠道，新医生、酒店管理关民生调研反馈，目前所有参会者均处于新状态。下面有请主讲人发言，谢谢各位线上的主持人，大家下午好，我是红尘研究设备组的分析师，这周的话我们分别调研了华住和亚度。我们从品牌运营管理多维的这个角度，然后通过这个调研的交叉验证之后，我觉得有一些结论可以跟大家去做一个分享。整体来看的话，这个酒店行业它现在最大的矛盾的话，已经是从这个需求恢复的问题，而转向了这个供给侧的一个竞争的问题。过去几年来看的话，这些酒馆集团它快速的一个拓电，然后在需求没有同步增长的一个情况下，其实门店的密度是加密的一个状态，最终体现为就是你的这个酒店OC其实相对来讲是很有韧性的，但是这个AR的话其实是持续承压的。进一步如果去看的话，行业的这个现状，也是从这个连锁酒店替代单体酒店，逐步的转化成为这种连锁集团之间的，甚至它是同一品牌内部不同产品线的，这样的一个小样的一个竞争。这个是现在的一个转化的一个时间节点。

发言人1   00:52
从华众的这个运营端来看的话，我们先聊一下高频的一个三季度一个数据的变化。三季度以来的话，其实华中内部各个品牌的这个OTC的同比度的话不算特别大，大概也就只有一个点到2个点左右的这样一个波动，那么对于ADR来讲的话，普遍可能下降了有5%左右5%左右。部分的成熟老店的话，它的ADR的压力会更大一些。可能经营比较差的这个门店的话，它的ADR可能会下降到一个双位数的这样一个水平。这个如果从客观原因里面去找补的话。请关注公众号思维纪要社，更多纪要请加V西安20210130。

发言人1   01:24
也有一些比如说今年我们都知道三季度以来的话，其实极端天然气是比较多的，大冬天这些等等，取消了大量的航班，那酒店入住肯定会往下走，这些都是普遍客观存在的。会员流失的话也是一个常态的一个问题。当然了就是核心的问题，从加盟商的这个角度里面来去思考的话，他们可能会把这些归结为是一个外部的因素。如果从内生的因素来讲，大家还是认为这个酒店它的数量和密度，它确实是太多了。当这种供需平衡被打破了之后，各个品牌或者说各个的业主，或者说加盟商，他为了去争抢这个客源，他们会有一些向下竞争的这样的一个意识。

发言人1   01:56
关于这个现象，我们反而在亚朵的这个加盟体系里面，看到了更加明显的这样一个江浙沪部分的亚洲的这些承包商，他们的老店的ATI的下滑，它是要高于跨度的。那么可能同比下降的幅度，在三季度7 8月份来看的话，可能可以达到一个10%到15%左右，所以这个report的话，它同比下降也是一个双位数的这样的一个水。比较差的门店的话，是可以达到20%以上的。所以整个三季度以来，一方面是有基础的这个门店和门店之间的一个存量的一个稀释，然后另一点的话就是这个极端的天气，其实使得这个门店端的这个report，它相对来讲还是比较沉压的这么一个状态。这个是加盟商的一个反馈。如果从酒店的酒馆平台的集团的这个角度里面去看的话。从六月份之后，其实大家的一个经营策略发生一些侧重上的改变。

发言人1   02:37
从过去的这种降ADR保OCCOCC的这样的一个策略这个是去年的这样的一个策略，那么转向今年其实是力保这个ADR，允许OCC略有下降的这样的一个想法。尤其是大家想要在这个商圈里面完成评价的这样的一个行为，来去保证新店的这样的一个翻新的一个正常的进行。那么去年行业如果来看的话，比如说这个像亚洲体系的话，它可能会通过降低ADR8%左右来去维持一个百分之80到85%的一个入住率。在今年的话，可能这个品牌方对于下游的红线的管控，它会更加的明显一些，包括华数这边也是一样的，都不希望加盟商去无限制的进行这样的一个降价。所以说就从今年的这样的一个短期的一个需求的数据里面，我们看得到的，就是这个酒店的需求，它没有出现所谓的这种比较大的一个恶化。但是因为供给侧的持续的加密，它导致这个门店和门店之间的这样一个稀释的问题。这个稀释的问题影响到一个加盟商的一个收益模型。

发言人1   03:22
品牌方的话，他对这一点在大的策略方向上的话，他是选择主动牺牲一部分的OTC。他允许入驻率有一定的下降，但是需要维护住整个渠道通盘的这样的一个价格体系。如果未来进一步ADR在持续下降的话，它可能会触碰到品牌方对于这个平均房价的一个红线的底线的这样的一个价格。

发言人1   03:38
所以说从行业的这个龙头的一个反馈来看，就是体外也就是表外的这个pod的话，它的短期依然是一个略有承压的这样的一个状态。这个是现在当下的一个现状，也是三季度以来一线市场所得到的一个真实的反馈。比外部的这个竞争更值得关注的可能还是就是酒店集团进入到这样的一个内部竞争的这样的一个阶段。

发言人1   03:54
这次的亚洲的加盟商，我觉得反馈当中有一个很重要的点。就是虽然全虽然这个华数它也是提出了像大观美居、水晶洲际这样的一些中高端的一些酒店品牌。但是对于老的亚朵的这些酒店的加盟商来讲，这些并不是他的直接的竞争对手。而老的亚朵的加盟商，他们反馈出来现在最大的问题还是新开的亚朵。

发言人1   04:12
这里面有一个逻辑，就是说消费者对于亚朵的这个品牌忠诚度是很高的。但这个忠诚度很高，它是隶属于品牌的，它不隶属于某一个具体的物业。所以说当这个亚朵一个老店的旁边开出一家3.6或者4.0的亚朵的消费者，是很容易从原先这家店的下单，迁移到这样的一个新的这样一个亚朵的门店里面。

发言人1   04:28
然后亚朵的加盟商，在这个加盟条款里面，也没有非常严格的这样一个近距离保护。所以说甚至会出现几十米范围之内，价格，就会有2家甚至3家。所以说从集团的角度里面来讲的话，这部分需求，他依然还在还留在这个亚朵的这样的一个体系里面。这个用户的或者说客人的GNV所能产生的管理费，受到的影响基本上可以忽略不计。但是对于原先的这一批亚的加盟商来讲的话，它就是非常直接的这样的一个同店收入的一个下降。那华硕的话也会遇到类似的一个问题，但是相对来讲在渠道的管理上会做的比较的更好一些。

发言人1   04:58
这个经销商的一些抱怨的话，他们有专门的部门去做一个处理，所以我觉得这点是没法压这个华之他做的确实还是抵押都要好一些。对于酒馆集团来讲的话，目前现在这个阶段为了提升连锁化率，它最优的这个策略依然是扩大这个酒店网络，去新建或者说去招揽更多的这样的一个加盟商。但是这个加盟商的经济模型也是很明确的，可以跟两三年前去对比来讲的话，它是一个弱化的这样的一个趋势。这个也是可能我们大家对于未来开店速度这个渠道来讲这个经济这个加盟商的经济模型是一个更加领先于这个开店速度的一个新鲜指标。

发言人1   05:30
我觉得在这点上，行业的专家给的反馈意见是高度一致的，所以从现在来看，这个行业的约束还没有到消费者不住酒店这个阶段，更多的这个行业的约束还是来自于加盟商，还愿意拿更多的钱去投资于开酒店这件事情，那从当下来看的话，没有出现大规模的叫所谓的退农场。因为酒店，它相较于很多的，尤其是不动产的投资，它一个是有稳定的现金流，一个是相对来讲还比较可控。但是这个边际变化已经是初初展矛头的这么一个状态，所以说我们判断的就是未来酒店的这个开店质量，他不能说完全去看这个总开店量或者新开店量，同时也是观测加盟商这边的一个报告，或者是资产负债表，或者是利润表的一个良性的这样的一个程度。所以说如果开店，未来依然保持一个很快，但是这个开店是依靠于这个新的加盟商，姥姥如果老张们说如果不愿意去尝试着去复购的话，其实整个对于酒馆平台来讲的话，它的它方案的质量看起来数量很健康。但其实这个内在的质量是一个下降的这样的状态，这是第二个我们想去反馈的点。

发言人1   06:24
然后第三个的话，就酒店核心肯定还是会员，所以我们也好好的聊了一下这个会员的一个情况。会员肯定是酒店酒馆集团的核心资产，也是他们的一个核心技能。但是华柱和雅朵的这个会员的资产性质，其实还是不太一样的。华住的话，它这个最大的优势，这个会员的活跃度足够高，而且直销比例也足够高。那么专家口径之下，可能华硕的一个单店会员的一个订单量的话是可以到60%的。那么好的门店的话可能达到80%，平均下来的话可能是60%到70%。

发言人1   06:47
而且对于单个门店来讲的话，它的OTA的占比会有一个非常严格的考核红线。这个考核它会落实到一线的各个环节，是不允许去触碰这条红线的。所以说的话就发展会员到今天超过了十年以上，已经形成了比较强的一个会员组织能力了，这个是华硕自身来讲，通过长时间所积攒下来的一个经营的一个能力。

发言人1   07:06
亚朵的这个会员，它同样，我们不得不提，就它的粘性也是很强的。但是结构上跟华度的话就是完全不一样的。加盟商实际看到的这个会员的决定率的话，大概是在40%到45%左右之间。然后还有一部分是走这个TMC的这样的一个渠道，这个部分的话大概是15%到20%。然后最后的话可能主体的是OTA，那么对于第二个来讲的话，它的OTA也是可以达到25到30的。所以如果我们严格的按照会员直销这个概念去做理解的话，亚朵的水平是没有华为那么高的。

发言人1   07:30
但是亚朵它的这个会员，如果从克制的角度来讲，它的高客其实质量是更高的。然后它的这个价格带的承受能力也是更强的，商品属性也是更高的。所以他的这个高客在会员复购和常住的这个测评上，也会走的比较明显一些。那么对于像400元这个AR以上的这样的一个渠道的话，它是比较依赖于商旅客人的。所以我们可以看到就是亚朵它在这几年的这样的一个客群结构的发生变化。里面的商旅客人以及TMC，以及3到5公里之间的协议客人的这个比例，它是发生一个明显的一个状态。

发言人1   07:57
而这个部分的话，我们觉得在华硕的体系里面变化其实并没有那么大。所以在这一点上，我觉得即便两家公司都有很高的开店能力，都维持住了一定的HR水平和OC的一个程度。但其实在科技的结构上，可能亚朵的客人他的质量的一个变化，他会更加的多一些。至于说这个变化它后面会引发什么样的问题，或者说会引发哪些反应，这个我们还需要后续去不断的去观察。

发言人1   08:17
亚朵相对于华住这里面有一个最大的差异，那就是叠加了一层零售化。这个大家肯定也都知道，从实际的加盟商的反馈情况来看，这个零售它肯定是一个叫做所谓的全民销售。从你的酒店总经理到前台，然后到销售，他全部都有这个激励环节，相当于大家都去分这个渠道获利里面的一块蛋糕。因此对于压的来讲，每增加一个酒店，它不仅意味着一份新增的这样的一个持续管理费的收入。同时还相当于增加了这样一个线下的门店广告位，或者说是一个叫叫销售节点。

发言人1   08:43
不过从这个加盟商的反馈里面来看，实际上你开一家亚度，然后去在这个酒店的一这个大堂公区，去进行这样的一个新零售的售卖。他的整个GID其实没不没有特别大没有特别大。一般来讲的话，对于他们的一个考核KPI来讲，像总经理这个层面，就是亚朵派驻到这个酒店一线清零的这样的一个店长的话，他一个月的销售目标只需要完成2万块钱。那么对于一些大的门店的话，可能上限就是5万块钱。所以我们可以看到就是对于一家门店来讲，你一年能卖出去的这个酒店用品的这个体量，它它并不会很大。他他没有办法跟这个房费进行一个媲美。所以说对于酒店业务来讲，这个零售它并不是直接去贡献这家店，它有一些别的一些作用。

发言人1   09:16
对于亚洲来讲的话，酒店数量的增长，更多消费者入住体验，然后到这个零售品牌进行曝光，然后到零售完成转化，到最后收入完全增长。这个逻辑链路是亚朵强化自身生活品牌认知的一个核心的这样的一个链路。未来的话我们也会去观察，如果酒店的这个模型，它的开店得到了放缓。那零售的增长它就会必然需要依赖于更多的这样的一个获客线上的流量和单店的一个转化，就是不能去靠门店的扩张，如何去完成这个零售的增长，这其实是一个比较大的一个命题。这个的话我们也是需要后期以一个新的市场去做进一步开辟和研究的一个领域。通过本周的调研，我觉得可以说总结如下。就是酒店集团，他们还是在一个规模的扩张期，但是我们如果从表外的加盟商的这个角度来讲，它是领先于这个表内的，它已经提前进入到了一个存量的这样的一个竞争时期，而且是有稀释在不同的这个环节和不同的对象之间，有到了一个不同的趋势。

发言人1   10:01
短期来看的话，我们并没有认为就是华柱和亚朵的品牌力有出现任何明显的问题。华住的会员也好，运营体系也好，加盟商回报也好，它都是依然是一个行业机械的领先的这样的优势。在亚洲的品牌溢价也好，它的高价值的会员也好，它的零售业务也好。依然在整个行业里面也有非常显著的这样一个差异化。所以我们是可能真正需要警惕的就是说这种总部和加盟商之间的这样的一个开始出现的这样的一个错位，以及过去酒店集团的竞争，是谁能够让更多的加盟商加入这个网络。那未来的竞争可能就是谁能够在一个门店加密的这样一个趋势里面，就是rap越来越增长，越来越困难的一个情况下，依然能够让老加盟商还赚到钱，并且愿意开出下一家店。我觉得这个核心的聚焦的点已经发生了一个转变，那么稳门店规模会决定今天的利润，而加盟商的这个RIC，它才能够决定这个网络还能够走多久和多远。这个就是我们本周对于酒店行业的这样一个调研反馈，感谢各位投资人今天下午的参会，感谢大家参加本次会议，会议到此结束，祝大家生活愉快，再见。
