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五星级酒店扎堆三四线城市 投资者应理性下乡 

［ 更新时间: 2010-1-4      点击数: 141 ］ 

■    中国目前已呈现全面的五星级酒店热，高端酒店在一、二线城市过过剩饱和之后，在三、四线城市的也快速发展。高星级

酒店成为满足多方需求的 “诱饵”。 

中国目前已呈现全面的五星级酒店热，从一、二线城市，到三线甚至四线城市，都卷入这个热潮之中。高端酒店在一、二线城市

过过剩饱和之后，在三、四线城市的也快速发展。诸多房地产开发商为了满足政府的需求，纷纷以建立当地的标杆五星酒店换取

地理位置好、价格便宜的地产；房地产商也用其他的利润弥补的五星酒店的损失；有些地方政府还借旅游之名开发几百亿的项目

来拉动当地的旅游业，通过土地、税收等政策盲目引进高星级酒店。一些被国际酒店品牌公司逼得在一二线城市无法发展的本土

品牌，用某公司CEO的话说，这是 “为本土品牌的发展带来了机遇，关键就看，本土酒店品牌能否抓住。”那些二线品牌的管理

公司就纷纷抢占这种“四线城镇”，在这些区域确立自己的优势地位，通过向三、四线城市拓展，扩大自己的市场占有率。 

如此看来，政府很满足，房产商很满足，管理公司也很满足。 

不过，市场有点乱。 

■    豪华五星级酒店演变成乡镇企业需思考的三个问题：消费能力够强？酒店的经营是否够强？行业发展是否够强？ 

我身边的例子就不少。最近，连续接到以前在北京酒店几位经理的电话，听来有些愕然：原来，他们竟然成为高星级酒店进入低

线城市甚至乡镇的急先锋，跑到温州某经济小镇筹建起一家豪华五星级酒店，规模还不小，200多间客房，2000多个餐位，西餐

厅、行政酒廊、会议、娱乐、康体设计一应俱全，一个最大的多功能宴会厅能同时容纳2500人用餐。 

当然，是按照五星标准打造的！ 

现在中国有很多省市的一些经济发达乡镇里都有四五星级酒店现身，可以证明一点，这些乡镇的消费能力够强，但酒店的经营是

否够强，行业发展是否够强，就颇值得想想。 

■盲目“下沉”隐患多  “下沉”运动引发的发展瓶颈 

在商业评论网上，有个“巨龙搁浅”的商业案例，不知道会不会给我们一些启示？ 

奇氏糖果是英国一家老牌的糖果制造商，自20世纪90年代初进入中国市场，很快占领了中国一线城市的市场。进入2000年以后，

公司开始主攻二线城市，业绩也相当不俗。2008年年初，公司管理层决定开辟新的江山，进军低线城市，由此发起了“巨龙计

划”。奇氏选择了自己最拿手的产品——巧克力——作为主攻低线城市的先锋。经过详细的市场调研，考虑到低线城市消费者的

购买力，公司推出了指甲盖大小的迷你版美美巧克力，希望通过降低价格门槛来吸引消费者，并最终以卓越的品质俘获广大中国

三、四线城市人们的心。但是，巨龙似乎并未能如期腾飞。最终由于人才，渠道，监管，成本，品牌形象等多种因素，导致搁

浅。 

人才瓶颈由下沉遇到的第一个大问题。在许多特定的区域市场，由于没有高星级酒店，所以基础管理人员就会遇到较大的障碍，

招聘当地人员？正如前几天遇到的一位老总在抱怨，在一家四线城市开的酒店，招聘的一位销售部经理，竟然不知道E龙为何物？

人才外派？试图把在其他城市被证实成功了的管理模式和人力资源模式“复制”这些地方，经营环境差异性很大，顾客不同，生



活水平不同、习惯与文化不同，关键是我们有多长时间的容忍度让他们去拓荒？人力资源的系统支持力度能到什么程度？一些提

前进入了不成熟、不够规模的市场的职业经理人，成为当地市场和消费“扶贫”者，但没有多少能够等坐在岗位上看到收获的那

一天。前些天，去考察过一家酒店，二年不到的时间，换了十二位总经理，一位资深的经理人也去风口上转一了圈，“业主恨不

得一个月就抱儿子，对管理公司有着不切实际的幻想！”。 

没有办法回答市场是不是需要这样的酒店，因为发展之初就没有按市场导向来选择。所以把成功的经营模式搬过去，似乎也难以

产生同等效果的盈利目标。在这样的城市，品牌号招力，形象的成熟度是需要重新树立的。原有的渠道模式也不太适用。还有，

就是说产品模式，中国的国情，是“十里不同音”，相隔十里是话都不同，消费习惯和认同差异大，且顽固，除客房的舒适性和

专业性能得到普遍认同，餐饮的地方性就非常重要，极具本地特色的餐饮文化，不是随便说说的，需要一个团队去研究、整理、

开发和提升，前提还是你做得对不对味。 

产品标准的新模式？贴心的管家式服务，金钥匙，从某种意义上来讲，豪华的五星级酒店应该是个蛮贵族的东西，可中国自打陈

胜吴广一声大喊，“王侯将相，宁有种乎？”，就农民伯伯打理天下，离贵族文化扯得有点远。对酒店品质和品味的关注少了些

什么？新建的酒店高度重视硬件，却容易忽视文化内涵和品质内涵，主要功能的缺陷非常明显，如噪音、淋雨、空气等，影响酒

店的品质。一家五星级酒店的花洒和龙头是汉斯格雅，可打开来，需要一分钟出热水，且是温热的，不到四十度，更不用说睡了

一夜让你腰酸背痛的床，和夜半隔壁的呢喃私语，合适的味道？省点吧，新风系统都没有！所以，如果你在前台遇到一位服务员

操着你听不懂的当地话与她熟悉的客人的套近乎，你不用象看见外星人一样瞪眼，五星标准在这里被重新定义了。 

■高星级酒店入三四线城市，市场定位和满足目标顾客的特定需求，才是酒店经营的重中之重。 

在地域很强的三四线城市，酒店是独一无二的，用不着过多考虑如何在竞争中确立自己饭店的独特定位和形象，最大的敌人是你

自己。成本构成、需求标准、价格空间和利润幅度在建设之初就已经确定，所以既要保持酒店的优势项目，为宾客提供真正的价

值，更需要具有现实性。 

让自己的产品具有核心优势，并不断强化这种优势。三四线区位酒店往往是政策行情，不言而喻，核心优势之一就是综合接待能

力。这一块市场如果做得好，基本行情就能保得住。 

宴会和会议。婚宴绝对是可以做得风生水起的一块市场。宴会，要立志成为当地市场地首选。这样的酒店好处是每天顾客盈门，

“酒店会象超市一样热闹！”不至于门前冷落车马稀。 

打劫高端市场。话说出来就有点劫富资贫绿林好汉的味道。各个区域都有城市富裕阶层和特定的财富团体，充分开发并吸引他们

的消费。至于他们象喝大碗茶一样喝小拉菲，看着痛苦就痛苦点吧，文化有时候得为财富让点路，附庸风雅换不来真金白银。 

提高客房收益。区域市场如果没有外来客源补充，淡旺季甚至淡旺周就非常明显。动态的房价体系调置将有助于客房获取更好的

收益，有多层级的价格区分将能够做好高端客人的服务，无论如何，还是要为真正的商务客人做些有价值的服务。 

保持成本优势。这一点就不多说了，我们最不缺乏的就是低成本战略。 

[本文纯属虚构，请勿对号入座。]（文：北京歌华开元酒店管理公司总经理甘圣宏   编辑：徐施） 

上一个: 饭店网络营销漫谈 

下一个: 专家评央企被剥离酒店的发展之路 
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