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大小单双稳赢6种方法木鸟、途家，要打一场“小红书争夺战”？

有数据显示，截至2024年第四季度，小红书的日均搜索量已达到6亿次。在垂类流量的分配上，出行
（包括本地生活和旅行）占比约为 15%。不知不觉中，小红书、抖音，正成为最具消费力群体的出游大
脑。

当下，以木鸟、途家为代表的垂类平台处在一种发展的“中间态”：旧模式在失效，新规则未确立。

本质上还是新旧渠道的博弈。

《中国民宿行业发展趋势报告2025》提到，2024年中国民宿市场规模达到422.7亿元，民宿行业融资规模
达44.9亿元，创近7年来新高。流量的争夺正在变得激烈。

当小红书收获的注意力超越OTA，互联网平台们的集体All in戏码再度上演。

途家挣脱“金丝雀”戏码

对小红书流量最为迫切的，就是途家。

提起途家，让很多人津津乐道的是，自2016年大力发展的途家自营以及携程的“豢养”。

2011年，已成功创立新浪乐居的罗军开始创立途家民宿，并在第二年迅速获得了融资。

之后，随着合并携程、去哪儿旗下的公寓房源以及罗军的homeaway情结，途家在2016年开始做起了自营
房源。

由于中国没有长时间固定场所度假的习惯，途家即使沉到线下也不能复制HomeAway的模式。因此，
2017年10月途家拆分为两部分，线上途家网朝向Airbnb的模式发展，整合个人和B端的房源，并通过服
务赋能提升服务能力，保障住宿体验。线下的斯维登集团，则成为了度假房源托管经纪机构，斯维登从
原来的平台变成了平台上的B端。罗军的身影也从途家消失。

2019年，途家来到了最辉煌的一年。这一年途家提前完成代运营房源突破10000套的战略目标，并成为
中国民宿代运营领域首家房源量破万的服务商，业务覆盖124座城市与地区。

回头看，途家的成功离不开携程的输血。

当时，共享住宿的玩家并不少见，在与途家民宿同期的品牌中，小猪民宿、木鸟民宿都是市场的有力竞
争者。携程的身影出现在途家A轮后的多轮融资中，并在2016年一力促成了途家公寓房源的扩容，携程
的民宿频道也成为了途家的专属流量来源。眼看融资到E轮的途家独立上市有望，可惜，一路过关斩将
的途家却没能等到想要的结果。

但凡是这几年有在关注民宿行业的，都能看出2019年途家输得很彻底。杨昌乐上任之后尚未一展身手，
途家仍然面临着全年亏损的局面。

陈刚的进入，或许可以视作携程扶持的加码。



为去哪儿规划出“独立生存、独立发展、独立估值”三步走战略的陈刚，在当时也让人期待起途家的
IPO。

途家民宿身上去哪儿的影子已经愈来愈重。但有接近途家的人士披露，陈刚的主要精力还是在去哪儿自
身，途家业务由副总裁胡阳主抓。与此同时，去哪儿系和途家的内斗从未停止。据脉脉多位内部人士披
露。即使在携程系内部，途家权重也日渐不敌风头颇盛的旅悦，弃子苗头隐现。

而今年陈刚履新，负责AI业务，也可以看作升职，留给“庶出儿子”途家的精力更少。从另一个角度看，
携程希望通过AI降本增效、抢占新流量入口的意图越发明显。

携程集团2024年销售及营销支出同比激增29%至16亿美元，增速为四大OTA中最快。营销成本高企的携
程，对流量的使用也更加谨慎，生态开放与自营之间难免存在反复博弈。携程的作用更多体现在渠道，
而非产业上下游运营，自房东入驻到房客入住，途家链条未有本质改变。

途家走入了发展的真空期。

尤其是3月携程投资大乐之野后，途家更急迫了。为了获得长期回报，途家民宿转向了小红书。

（途家小红书招聘）

在此之前，途家虽通过官号运营试水小红书赛道，但或许是危机感还不够，小打小闹的尝试并没有激起
太大的波澜。

然而，随着近年来依靠新媒体自有流量的木鸟民宿在盈利和单日下载量多次超过途家，外加途家自身逐
渐走入泥潭，其终于意识到，“携程”并非唯一解药，更多渠道需要“解锁”。

后入场的途家选择了以量取胜，先用笔记数量来搞大水漫灌，再通过流量引导实现商业变现。但这并不
意味着途家就能挣钱了。以途家民宿的商单为例，假设22个评论中转化一半，以客单价500为例，这篇
笔记预估实现5500元营收，以平台10%佣金测算，途家这篇笔记投放预期收益为550元，而博主的报价为
6500元，投入产出比严重倒挂。当然，途家的信息流投放和自然流成本相对较低，一定程度上会降低小
红书营销费用的占比。

因此，小红书不是途家民宿的“灵丹妙药”，更像是其掩盖增长焦虑的“缓释胶囊”。而后方有美团、木鸟
的贴身肉搏，这场转型亦注定血腥。

木鸟民宿“笨鸟先飞”

2012年前后，途家和木鸟几乎同一时间进入民宿市场。遥想当年，爱日租、游天下、蚂蚁短租、住百
家、爱彼迎、途家、木鸟、小猪等各平台成日里各种纵横捭阖搞混战，现而今玩家虽说从当年的群雄逐
鹿，也只剩下木途美三足鼎立的格局，但依然僵持在这里，哪家都不轻松。

比如网约车、外卖等高频消费行业的滴滴、美团，通过简单粗暴的烧钱大战，把对手拖垮，然后在投资
人的促使下兼并重组，流血上市就可坐收规模的红利。今天京东外卖的疯狂发券，和2014年前后美团饿
了么的争斗如出一辙。

而对高客单价、低频消费的民宿预订平台来说，赚钱的难度更加大。除了要完成规模扩张、提高产品和
服务竞争力这样的常规目标外，民宿行业还面临着培养用户消费习惯、上下游整合、标准化等其他行业
所没有的非常规挑战。而在十几年前，中国用户缺乏住民宿的理念，相当于从沙漠中耕耘起步。早期市
场教育尚未完成，爱日租就已经倒闭了。



所以，近几年虽然木途美取得了份额上的领先，但仍面临小红书、抖音来客等外部威胁重重，推广和营
销需要不断烧钱，这需要极大的财力支撑，这也是独立发展的木鸟民宿CEO黄越多次在采访中表示不烧
钱的原因。

可想而知，对于行业中的所有玩家来说，这种压力无疑非常巨大，他们迫切需要一个破局者来指明方向
——现有的商业模式是否正确，能不能找到可行的盈利方式，行业如何才能实现健康有序的可持续性发
展？

“现金为王”是第一原则。

空谈商业战略理论谁都有一套，但这些问题最简单、有力的答案就是平台实现运营盈利，证明自己的方
向没有走错。在这种背景之下，木鸟民宿在2017年年中宣布正式走过盈亏平衡点，并在2020年4-7月实现
连续盈利，自然是振奋人心的消息。爱彼迎在2020年12月上市，更是为国内民宿预订平台带来了曙光。

除了营收和用户的同步增长之外，现金流恐怕是木鸟得以穿越周期的最重要原因。

从某种程度上讲，木鸟民宿是有点抠的。

如果不是2014年黄越选择了卖房，让木鸟民宿获得了喘息，公司账面上只剩380元的木鸟，或许早已不
复存在。十年前资金链的困境，不仅使得黄越将“现金为王”视为圭臬，为保持资金链健康，进行严格的
成本控制，更是让黄越深刻认识到资金储备的重要性。

“这个行业是个马拉松赛跑”，黄越的这句话在2020年得到残酷验证。行业三巨头之一的途家民宿选择关
停20城直营业务，现金流崩盘后途家民宿也由重转轻。

凭借现金流的底气，木鸟在2020年之后迎来了发展的窗口期。CEO黄越重视的造血能力，也让木鸟围绕
自有流量做起了文章。

从公开资料显示，木鸟民宿小红书矩阵的分析，最早见于2021年1月庄俊的文章。这证明，至少在4年
前，木鸟民宿就已经在小红书布局了。

在小红书上，搜索“城市+民宿”，前三十篇笔记中，30%～40%的笔记为木鸟民宿品牌内容。此前木鸟民
宿宣称80%为自有流量，恐怕和小红书等新媒体不无关系。

但从另一个角度，木鸟民宿过度依赖ROI会导致品牌陷入收割陷阱，追求即时转化而忽视用户心智培
养，长期品牌和用户资产很难沉淀。

小红书之争刚开始

民宿平台拥有的供应链，就等于“尚方宝剑”，而00后用户集中的小红书，需求则是更多符合他们兴趣的
民宿产品。

这也是为什么途家民宿更多宣传多人入住、小院，而木鸟民宿大多为网红民宿。反映到小红书内容上，
二者其实有着大相径庭的区别。

不过，木鸟和途家看似差异化的竞争，本质上还是在争夺同一用户的有限注意力。小红书的主力人群集
中在00后女性用户，“内容即渠道，用户即客户”的模式下，基本上还是局限在高颜值内容的升级，或是
治愈系、小众目的地。



重内容、先种草的框架下，决定了封面展示、标题等最能体现平台差异的环节上有了很大不同，所以在
平台自身的产品特点尚未变动之前，用户洞察和种草必须依托于产品本身，否则挂羊头、卖狗肉的取巧
路径只能自损其身。

当然，木鸟和途家仍必须短兵相接，在多个必须抢占的话题词下，信息流露出、内容资产、生意承接，
直接影响了品牌的营销效果。同时，不容许二者忽视的是，内容行业的马太效应在网文、音乐等多个赛
道已经验证了数次。先一步抢到用户，跑通变现路径的木鸟，自然有底气和资格笼络更多资源；后加入
战场的途家，除了快速追上前人步伐，还必须充分发挥自身独特的优势，站稳脚跟后再徐徐图之。

第一场战争，以携程与小红书流量的争锋失败而结束，梁建章还在和俞敏洪的访谈中笑谈让俞担任携程
内容平台的CEO；而第二场小红书的战争，才刚刚开始。

去鱼多的地方捕鱼

明线是渠道的变迁，暗线是用户的选择。

从百度搜索到ota投流、再到小红书，2024年四季度，小红书日均搜索量（qv）来到了6亿次附近，直逼
百度的50%。但随着抖音、快手等竞争对手纷纷在生活百科领域加速布局，2025年小红书也有丧失其不
可替代性的危险。

对平台来说， 当把目光投向新渠道，或许不再有统一的“阵地”，只有适应不同场景的工具。木鸟和途家
在同程、高德、飞猪等渠道都做了分销，传统OTA与社交平台都拥有丰富的信息源，更关键的分化在于
用户行为，及其影响的停留时长。从这一点上来看，平台投向社交平台的做法，和纸媒到电视再到互联
网的传播变迁异曲同工。渠道只是表象，小红书、大红书、小蓝书……所有的渠道都可能成为下一个战
场，好内容的土壤可以催生出更多的好生意。对品牌来说，永远是比同行快一步找到打好窝的钓点。

表面看是新渠道市场的争夺，实则双方都在争夺场景心智。木鸟网红民宿营造的体验场景，正在蚕食途
家庞大的非商旅用户的出游场景；而途家用“多人入住”“度假小院”的钩子，则是要重新抢占携程流量下
忽视的度假人群。

但更重要的是，抛开渠道，品牌沉淀下来了什么。

事实上，无论是什么渠道，用户在乎的从来都不是产品本身，而是借助产品，来帮自己完成某项任务。
用户并不在意是携程、是美团、是木鸟、是途家，用户想要的是达成他的需求。

随着渠道越来越多，同质化商业信息轰炸下，用户的“广告雷达”越来越敏感。信息越是碎片化、粉尘
化，品牌反而越要关注深度心智。

与其七次触达，不如一次真正的触动。
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