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上海高星级酒店网络在线 

分销渠道研究 

赵丽丽
1
 

（上海商学院 200235） 

【摘 要】：改革开放 30 多年来，中国经济快速崛起、人民生活水平日益提高，特别是中国旅游产业持续快速

发展使得游客对高端品牌酒店服务需求日渐增加，使得越来越多的国际酒店连锁品牌纷纷抢滩登陆中国市场，直接

推动了国内高星级酒店行业的蓬勃发展。与此同时，互联网网络新媒体时代也已到来。在此背景下，如何顺势而为、

蓄势奋进即如何运用网络媒体技术对酒店服务进行推广与营销就成为时下最热门的话题。鉴于传统的销售渠道已不

能有效满足高星级酒店业发展需求，加强高星级酒店网络在线分销渠道研究日显重要。实践证明网络营销是“互联

网+”背景下高星级酒店增加营业收入、创造营业利润的必然趋势，也是我国酒店业创新转型发展的大趋势。本文

以上海浦东喜来登由由酒店为例，通过相关数据的定量研究与综合分析，发现其网络在线分销渠道建设中存在的问

题，分析其产生的原因，并提出相应的改进建议。 

【关键词】：“互联网+” 在线分销 分销渠道 高星级酒店 

一、问题的提出 

（一）网络购物网站迅速发展 

近年来，人们对网络购物的热情持续增温。据中国电子商务研究中心数据显示，2013 年网络购物交易规模达到 1.85 万亿元，

同比增长 42.0%。其中 63%的网购人群集中在18岁到 30岁之间。网络购物的年龄层趋于年轻化，便捷的购买流程和优惠的价格

吸引着追求时尚，紧跟潮流的一批年轻人。 

此外，据中国电子商务研究中心监测，来自亚马逊中国的调查数据显示，当下中国消费者的主要购物方式正逐渐由线下转

为线上，一半以上的消费者都已将购物主战场向网络平台转移，并且近 20%的消费者表示网络几乎是他们的唯一购物渠道。特别

是女性消费者，约 70%的被调查者表示在过去的一年中，她们在网络上的购物多于线下购物。 

女性一直作为购物的第一消费群体，1号店、凡客诚品、海淘、京东、亚马逊等一系列网购网站满足了这一消费群体的所有

购物需求，从而达到足不出户便可购置物品的需要，使得网络购物成为消费者最热爱的消费途径。以上数据资料表明网购市场

已逐步融入我们的生活当中，并且迅速发展至成熟。 

(二)旅游类网站的迅速发展 
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携程旅行网、去哪儿网、同程网、艺龙旅行网等是为大家熟知的旅游类网站。据中国电子商务研究中心监测数据显示，截

至 2013 年 12 月，在网上预订过机票、酒店、火车票或旅行行程的网民规模达到 1.81 亿，年增长 6910 万人，增幅 61.9%,使用

率提升至 29.3%。 

旅游类购物网站的发展不仅仅是几家网站的发展，也有途牛旅行网、驴妈妈旅游网、游多多旅行网、多多驿站等网站的崛

起。不同的旅游网站，使消费者能广泛了解不同的酒店和增加选择的范围。《2013年中国在线酒店市场研究报告》显示,2013年，

中国酒店行业总交易额约为 2986.3 亿元，其中在线酒店市场交易额约为 614.6亿元，占中国酒店市场总交易额的20.6%。 

(三)高星级酒店网络营销发展 

据中国电子商务研究中心不完全统计，中国共有约 30万家住宿单位，而在线预订的酒店数约为 8万家。以去哪儿网为例，

2013 年 9 月去哪儿直销酒店签约数已达 5 万家。若以上海为居住地，高端酒店搜索结果为 199 家；若以北京为居住地，高端酒

店搜索结果为 190家；若以广州为居住地，高端酒店搜索结果为 84家。越来越多的高星级酒店选择网络分销的营销方式，在增

加销售量的同时又提高了品牌知名度。 

2014 年 1月 16 日，中国互联网络信息中心在北京发布第 33次《中国互联网络发展状况统计报告》，截至 2013 年 12 月，中

国网民规模达6.18亿，互联网普及率为45.8%,相比较2012年高了3.7个百分点；中国手机网民规模达到5亿，年增长率为19.1%,

继续保持上网第一大终端的地位。网民中使用手机上网的人群比例由 2012 年底的 74.5%提升至81.0%,远高于其他设备上网的网

民比例，手机依然是中国网民增长的主要驱动力。随着 3G、4G 网络及互联网井喷式发展，网络已慢慢渗透于人们的生活及工作

当中，致使酒店网络营销成为高星级酒店营销发展的必然趋势。 

第 33次《中国互联网络发展状况统计报告》表明，2013年以网络购物、团购为主的商务类应用保持较高的发展速度，中国

网络购物用户规模达 3.02 亿，使用率达到 48.9%,相比 2012 年增长 6.0个百分点。在商务类应用中，团购市场的增长最为迅猛：

2013 年团购用户规模达1.41 亿，团购的使用率为 22.8%,相比 2012 年增长了8.0 个百分点，使用率年增速达54.3%,成为商务类

应用的最大亮点。酒店传统营销的方式通常是直接把产品或服务出售给最终消费者，省去了中间商的佣金从而使酒店方能够获

得最大收益。 

而网络在线分销是酒店方通过网络媒体中间商将产品和服务出售给消费者，当中产生了一定的佣金会减少酒店的利润，但

同时又加速产品流通、促进交易顺利进行和发展。网络中间商拥有一批专业的销售人员，自建的分销渠道和客源渠道，将更加

有利于对酒店产品的销售。相对于传统酒店营销方式，网络在线分销更有利于酒店产品出售，减少积压风险，加速产品流通，

增加酒店收益，扩大市场占有率；也有利于树立和提升高星级酒店品牌形象。 

二、高星级酒店网络在线分销渠道现状及问题 

(—)总体现状 

1、通过酒店直接预定 

通过酒店本身直接预订的类型可以有很多，包括携程、艺龙等网络分销商通过网络 E-booking 预订，大都市、欧之爱等酒

店批发商通过网络预订，酒店销售预定和公司通过网络邮件预定等。携程、艺龙等是消费者比较熟知的酒店预订网站，消费者

们通过这一类型的网络分销商预订，付款方式分为先付和预付两种。 

现付是指客人入住以后在离店时支付房费,酒店经营方需每月支付网络分销商一定的佣金；预付是指客人在预订时付清房
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费，网络分销商再把房费支付给酒店，这其中已扣除了网络分销商的佣金费用。网络分销商在给酒店拓宽销售渠道、带来收益

的同时也增加了酒店方的返佣压力。跨国公司与不同城市的酒店都有合作关系并签有协议价格，许多跨国企业的员工因出差需

要而订购酒店住宿产品，往往会委托一家网络分销商代为订购酒店产品。例如携程代应用材料公司订房，全球订房网代拜耳公

司订房，中航嘉信代罗氏制药订房。 

这些网络分销商不会从酒店产品的销售额中提取佣金，而是公司在固定的时间内给予代订分销商一定的管理费用。这种方

式使公司大大节省了时间和人力费用，公司出差人员的流程也达到规范化。大都市、欧之爱等酒店批发商是以低于市场价格事

先大批量购买酒店间夜，再将其出售给消费者，从中赚取差额的分销商。这一类型的分销商都会事先收取客人的房费费用，若

在未取消预订而出现客人未入住等情况，也会收取首晚房费。 

对于酒店经营方来说，酒店批发商虽未能为酒店带来很高的收益，但能带来很高的入住率。以上海浦东喜来登由由酒店为

例，作为一家商务型酒店，优越的地理位置、高品质的服务使很多企业与集团选择与其合作并保持良好的关系，不同公司的员

工使用带有公司后缀名的邮箱发送邮件至酒店内部预订部，就可享受公司协议价格预订酒店产品。 

酒店销售部门是为酒店带来收益的一个重要部门，销售为了拓展新的合作公司或为了吸引新的团队,往往会给潜在合作对象

相对较低的价格入住，使其得到好的入住体验从而选择这家酒店，在获得更多客户的同时也降低了平均房价，减少了收益。 

2、通过广州预订中心预订 

酒店集团预订系统代为各成员酒店销售客房，进行联合广告推销工作。作为酒店集团的成员，必须密切与总部联系，主动

为别的成员介绍客源，争取到酒店集团中更多的客源。许多著名的酒店都有独特的预订系统。假日酒店集团的预订系统称为

Holidex,万豪酒店集团的预订系统简称为 Marsha,其他一些酒店集团，如希尔顿集团、凯悦集团、雅高集团等也都有一个协作性

的预订系统。客人通常只要打一个电话，就可以预订某一个酒店集团下的不同品牌的酒店，实现了跨时间、跨空间的销售。 

喜达屋集团中国区的客户服务中心设在广州，简称广州 CCC(Customer Contact Centre),同时它也是喜达屋集团旗下中国区

酒店的预订中心。上海浦东喜来登由由酒店是由喜达屋饭店及度假村国际集团旗下喜来登品牌管理的一家商务型酒店，其主要

客源为出差旅游的商务型客人，这一类型的客人出差经费有限，因而对价格较为敏感，且注重入住时的舒适性和预订时的便捷

性。消费者往往只需要一个电话，便可预订到不同地区不同品牌的酒店，跨越了时间和地域的限制性。对于酒店经营方来说，

这为酒店内部预订部节省了时间和人力，但需支付喜达屋集团一定的管理费。 

3、通过酒店官网和全球分销系统预订 

上海浦东喜来登由由酒店网址是 http://www.pudongsheratonhotel.com/,消费者可以通过官方网站了解和预订时下最优惠

的酒店产品。这一类型的预订无需返佣给网络分销商，也无需支付给喜达屋集团管理费，因而扣除成本可以达到最大收益。 

虽然高星级酒店都有自己的预订系统和官方网站，但是作为关注酒店长远发展的经营者，更愿意加入到全球分销系统

GDS(Global Distribution System)来提高自己的订房效率。加入到该系统后，酒店方可以获得更大范围、更为紧密的客服群，

通过旅客住宿信息和信用卡信息向酒店订房，可以确保消费者有房入住，保证消费者和酒店方的双方利益。消费者利用酒店官

网和 GDS网络平台自助订购酒店产品，可以达到即时确认减少延误。 

(二)现存问题 

1、返佣和管理费的压力大，利润减小 
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酒店经营的最终目的是销售更多的酒店产品，获得更多的利润收益。采用网络在线第三方媒介对酒店产品推销和销售，需

要支付给第三方佣金费用，比例为 10%、12%、15%、18%不等。网络分销商和酒店批发商以不同的付费方式，享受到不同的折扣

或得到返佣。不同的网络在线分销媒介，在不同的时间段给予不同的佣金比例，一些知名的大型中间代理商的佣金费用也十分

高。此外酒店淡季或生意不好时，还要给某些网络代理批发商一些折扣，在加大酒店销售量、加速酒店产品流动的同时也减少

了酒店利润。 

2、缺乏紧密沟通，系统不稳定 

Opera 系统已经普遍运用于高星级酒店运营中，从酒店预订到客人入住，这些都依靠系统的支持，若系统需要升级等安排，

须事先将相应报表准备好，以免到时候客人不能顺利入住而产生负面情绪。广州预定中心由于需要管理中国地区喜达屋旗下所

有酒店，因而他们的系统更为全面。系统的不同造成预订中心完成的预订在酒店的系统中不能即时查看到，具有一定的延迟性。 

今年三月份上海浦东喜来登由由酒店的 Opera 系统做过一次升级与维护，由于数据没有即时设置好，导致客人用积分兑换

酒店住宿的预订在酒店内部系统中无法查询到，这需要酒店内部预订部的工作人员查询出错报表，以免客人到前台没有预订信

息而造成顾客满意指数降低。 

3、网络的虚拟与现实的矛盾 

消费者通过网络在线分销商购买相关酒店产品，未能确定其准确的入住时间。有一部分促销活动需要提供信用卡担保，不

能更改或取消等一系列相关条件下才能享受其相应的促销价格。为了避免消费者对促销价格的不理解而造成损失，网络在线分

销商应当在相关促销价格上写明相关条件，确保每位消费者能够明白与理解，避免不必要的误解。 

高星级酒店通过网络在线第三方销售媒介对酒店产品进行介绍和推销，并不能保证所有的服务都达到高标准而让消费者满

意。消费者通过网络第三方媒介购买酒店产品时并不是与酒店销售人员直接接触，在消费者购买过程中，酒店方面无法对第三

方销售人员的销售过程、服务态度等进行监督和管理，难以对网络中间商销售的行为进行控制。一些不良网络第三方销售媒介

为了招揽生意，蓄意欺骗消费者，致使消费者购买酒店产品在使用时，酒店又无法提供此类产品服务，这将为酒店带来很大的

麻烦，同时容易使酒店的形象受到影响。 

（三）原因分析 

1、通过酒店直接预订占绝大部分 
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图 1上海浦东喜来登由由酒店 2013 年每月不同渠道的预订数量 

从图 1 可以看出，在过去的一年当中消费者通过酒店自建网络系统直接预订和购买酒店产品并消费完成，占绝大部分，达

到了全部分销渠道的 75%。这当中包括网络第三方分销商、酒店批发商和公司统一代订。 

酒店在不同的阶段会推出不同的促销价格来进行销售，网络第三方分销商拥有范围更广的客户群，他们将酒店产品销售出

去，酒店给予分销商 10%-18%不等的佣金。例如酒店推出限时促销这个优惠活动，价格为门市价的基础上打八折。若门市价为每

晚 1500 元，则活动价格为每晚1200元加上 15%的服务费。 

对于消费者来说，不管是从网络第三方分销商预订还是通过酒店直接预订，享受此活动价格都为每晚 1380 元净价。对于酒

店经营者来说，若通过网络分销商预订，需支付对方未加上服务费之前的 10%的佣金即每晚 120 元，这样就会减少每晚 120元的

收益。作为一家商务型酒店的上海浦东喜来登由由酒店，周末的客房率相对会较低。为了减少酒店产品的空置率，酒店销售和

收益部门会给予酒店批发商一个较低的价格。 

若门市价为每晚 1500 元（不含早餐宽带）,酒店批发商则能享受到 900 元净价含双早的优惠价格，再扣除房间和餐饮的成

本以后，收益必然会减少。为了吸引更多的消费者选择入住喜达屋集团旗下品牌酒店，集团推出了喜达屋优先会员计划和预订

积分兑换等活动。公司预订人员为同事预订酒店住宿并成功入住消费后，会获得每天 100 分的积分，这些积分达到一定数量以

后便可换取免费住宿。酒店方每月需为这些积分支付给喜达屋集团一定的管理费用。 

表 1上海浦东喜来登由由酒店 2013 年分销渠道平均房价和收益 

预订渠道 平均房价（元） 收益（元） 百分比（%） 

酒店直接预定 682.42987 6,986,717 75 

广州预订中心 788.8331 1,367,037 15 

官网和全球分销 968.6148 736,626 10 

 

表 1为上海浦东喜来登由由酒店 2013年分销渠道的平均房价和收益利润。从表中可以看出，虽然酒店直接预订占到所有分

销渠道预订的三分之四，但是其平均房价只有 682.42987 元，是分销渠道中最低的。佣金和管理费用的压力使得收益未能实现

最大化，高销售量、低收益卖出酒店产品，增加酒店产品的流速，减少控制率，是酒店自建网络销售渠道的特点。 

2、硬件与软件的差异 

就硬件条件而言，广州预订中心使用的是中央预订系统，可以兼顾到多家酒店，上海浦东喜来登由由酒店使用的是 Opera

系统，只兼顾到一家酒店。系统的维护与升级需要相关信息技术部门的支持和预订、收益管理部门的配合。若系统没有得到良

好的维护和升级，将会影响到整个酒店的运营。消费者对一家酒店最初的印象就是从预订开始的，因为酒店硬件系统等方面的

因素而无法提供给消费者一个良好的体验，这将使消费者对高星级酒店服务质量的满意度大大降低。 

从员工方面而言，酒店内部预订部的员工更加了解本酒店的实际操作流程和各个渠道预订的不同操作方式。上海浦东喜来
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登由由酒店作为一家商务型的酒店，其客源主要为商旅客人，与酒店长期合作的公司会为其员工支付差旅费用，支付内容存在

只支付房费，其余客人自理；支付一部分金额，其余客人自理；支付全部房费等差异。两店在收到传真或邮件等有效凭证时，

才会为客人更改支付方式。由于预订中心的同事对此类公司付费的预订不甚了解而根据客人要求更改预订，这将造成酒店没有

有效凭证证明是公司付费而收不到客人此次消费的费用。 

3、酒店与分销商之间的合作 

越来越多的消费者愿意选择网络购物，致使购物网站迅速发展起来，关于旅游酒店类短租类的网站也渐渐多起来。其中各

家在线营销网站拥有的客户群不同，信用度也参差不齐。酒店商家唯有在众多营销网站中选取信誉优良的进行合作，才能达到

互利共赢的目标。 

若网络在线第三方营销网站一味求得销售率而夸大产品，使酒店方面无法提供时，将对酒店的品牌形象和信誉产生巨大的

负面影响。选择一个好的网络在线分销伙伴，可以在为酒店增加收益的同时又推广品牌形象；一旦选择错误，一系列的负面效

果将产生难以估计的恶劣影响。这也成为线上购买和线下消费不一致的最大原因。 

三、高星级酒店网络在线分销渠道改进对策——以上海浦东喜来登由由酒店为例 

（一）平衡网络分销比重 

表 2 和表 3 分别为上海浦东喜来登由由酒店 2013 年和 2014 年 1 月份不同渠道预订的总量，酒店平均房价，所占百分比和

收益总量。从表中可以看出，2013 年和 2014年，通过酒店直接预订占绝大部分，也就是说，通过酒店直接预订的网络分销渠道

决定了所有预订的平均房价和总利润率。对于酒店收益管理部门来说，只有控制好通过酒店直接预定的分销渠道，才能最大化

地获得酒店产品的利润收益。 

表 2上海浦东喜来登由由酒店 2014 年 1月分销渠道来源 

预订渠道 数量（间） 平均房价（元） 收益（元） 总利润率（%） 

酒店直接预定 9244 717.18 6,629,592 80 

广州预订中心 1253 801.92 1,016,592 11 

官网和全球分销 1125 817.29 899,294 10 

 

表 3上海浦东喜来登由由酒店 2013 年 1月分销渠道来源 

 

预订渠道 数量（间） 平均房价（元） 收益（元） 百分比（%） 

酒店直接预定 9016 691.88 6,238,011 80 
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广州预订中心 1250 878.00 1,075,390 11 

官网和全球分销 981 880.60 868,242 9 

 

在实际工作中，酒店直接预订分为团队预订和散客预订。通常来说，团队预订主要依靠低价格、高出售量来获得收益，散

客预订主要依靠高价格、零售来获得收益。在酒店接近满房的情况下，酒店经营者必须考虑以何价格出售所剩无几的酒店产品，

这决定了酒店的平均房价和总利润。以稀缺性网络营销方式可以使酒店获得更多的收益。 

（二）保障软件硬件完好，密切沟通 

作为高星级酒店，必须保障硬件设施和软件设施的完好，使消费者觉得物有所值，提高消费者满意度。在系统的维护上，

需要与相关技术部门密切联系,一旦发现问题，需要及时纠正,避免酒店收益的损失。在酒店员工的培训上，需要理解并懂得不

同预订渠道的不同操作流程,与预订中心的同事密切沟通，若有问题尽快纠正。 

高星级酒店代表着高质量的服务水平，若消费者得到的服务与预期不符，其不利于酒店的评价将会影响其他消费者的选择。

坚持将顾客放在第一位，尽量满足顾客的要求，保障酒店硬件设施和软件设施达到高质量的服务水平,那么不管是预订中心还是

酒店内部预订部，都能使顾客满意。 

(三)做到推销和消费的一致性 

高星级酒店网络分销市场发展离不开消费者的支持。网络分销网站必须坚持以诚信为本,酒店商家需在低廉的价格之上提供

高质量的服务，充分估计需求并安排供给，保障服务水平和产品供给，提高顾客的忠诚度。选择信誉优良的网络第三方分销伙

伴，切勿为招揽生意、增加销售量而夸大其词，欺骗消费者，造成消费者对酒店的不信任。 

为了实现消费者、酒店供应商、网络分销商互利共赢的最终目标，需要构建合理的合作方式和操作流程。酒店供应商和网

络分销商往往为了实现自身利益的最大化而忽视多方的合作与沟通。网络分销商为了吸引更多顾客的关注而迫使酒店商家一味

降价而忽视了酒店商家的利益，导致高星级酒店商家不顾服务质量，从而消费者感到付出与得到的不成正比，至此进入一个恶

性循环。高星级酒店网络在线分销市场的持续发展需要三方共同合作。网络在线分销商在原有顾客群的基础上要挖掘真正需要

的消费者，酒店商家需要提供优质的服务，使消费者得到价值的体验以促进再次消费。 
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