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当中国商务部在美国CNN电视台大力推广“中国制造”时，中国饭店产业却是又一番景象。尽管饭店收益率在不断告急、饭店投资

回报率逐渐延长、市场供求在众多城市失衡、饭店业内人士纷纷呼吁理性投资，但来自地方政府、一级开发商和其它非饭店领域

投资却仍然大举进军饭店产业。在众多三四线城市，出于政府推动的城市开发中过度追求豪华档次并附加国际集团管理条件的开

发模式成为主导潮流，许多地区催生出众多严重偏离市场规律的以国际品牌管理的超豪华饭店为标志的城市综合体型的“政绩工

程”和“面子工程”，引进国际品牌成为衡量地方政府对外开放度的重要指标。对此现象，必须引起行业内外高度警觉。 

众所周知，国际饭店品牌在中国饭店发展中起到巨大推动作用。上世纪80年代，合资饭店和顶级国际品牌的引入推动了饭店产业

的体制改革，同时迅速形成市场供给，填补了市场空白；90年代大量国际品牌的进入对于深化竞争、促进国际化水品、人才培养

和提升行业素质贡献巨大；近十年来国际品牌受本国市场局限，纷纷抢滩中国市场，尤其进入二线城市对于促进内地改革开放和

平衡地区差异等起到积极作用。 

在正视积极效应同时，我们必须看到，近几年的新一轮国际品牌进入、尤其是国际集团多品牌进入已经出现盲目扩张德端倪，并

为中国饭店产业健康可持续发展埋下隐忧。国际品牌在企业规模、产品品牌质量、管理专业化体系、销售预订系统等方面具有较

大优势，尤其在高端国际商务市场竞争力显著，这导致在中国一线城市如北京、上海等地区，五星级饭店近一半为国际品牌管

理，形成了高端国际商务饭店市场的国际品牌集聚，本土品牌在该市场处于弱势地位。然而，我们也看到，过度引入国际品牌的

弊端。 

首先，并非所有市场都有能力消化国际品牌运营的高成本。根据国际惯例，国际品牌进入一般收取管理费、奖励管理费、培训

费、市场营销费、预订网络费、外方人员工资及福利。以北京某饭店为例，该饭店一年年利润为1亿多，但上述费用约3千万。这

样水平在一线城市正常运营情况下应为良性运营。然而一旦遭遇经济危机等因素影响则会带来企业生存压力。许多三四线城市，

五星级饭店平均房价大约相当于北京上海地区经济等饭店水品，行内形象比喻为”五星饭店卖如家的价格”。结果导致饭店运营

难以维系，业主投资回报难以收回。同时，由于经营压力，无法承担国际员工高成本及其它费用，饭店难以按照国际水准运营，

服务管理质量被刚性下拉。最终结果是业主、国际品牌、消费者和政府四输。 

其次，引发地产泡沫。 如前所述，推动目前国际品牌的重要力量是政府决策。由于房地产在许多地区的非理性发展，导致地价攀

升，使得建设低星级非品牌难以支撑土地高成本。为消化这一因素，往往通过其它途径来实现。在综合开发项目中，政府和银行

往往要求开发商投资五星级饭店，同时聘请国际品牌来管理，以此作为优惠批地的前提。开发商通过这种方式获得土地，同时通

过酒店来提升其它地产和物业价值，并以此来弥补酒店项目本身投资损失。由于一级开发商可以通过综合开发抵消酒店投入，同

时开发商往往会在短期将酒店进行资本运营，通常不会更多考虑酒店长期经营，酒店运营最关注的现金流在这里难以起到决定作



用。通过酒店和国际品牌往往获得资产溢价，这样政府、银行和一级开发商均获得其利益。但这种利益通常建立在资产溢价基础

上，导致资产价格与价值偏离，催生资产泡沫。而这种泡沫化资产价格又反过来推动项目地产价格的快速上升。目前中国房地产

非理性价格与这种开发模式存在一定关系。近二十年来，中国饭店产业中快速成长的企业通常为房地产+酒店模式，而非国际饭店

产业发展中酒店+管理公司模式。这种现象客观上助长不正常投机经营导向，不利于行业素质的提升。 

第三，加速国际杂牌进入，扰乱正常国际品牌市场。由于高素质国际品牌对于项目选择的高要求，许多三四线缺乏市场基础的饭

店项目通常不容易获得高素质品牌亲睐。在这种背景下，一些地方投资利益方由于信息不对称，对国际品牌缺乏了解，加上一些

地方官员和投资商的短期行为及唯洋品牌是举的态度促使急于进入中国市场但缺乏核心竞争力的低质品牌大量进入，导致国际杂

牌数量激增，但品牌素质则快速下降。由于国际杂牌自身缺乏运营体系和人才储备，因而当其进入中国市场后百年大力推进对饭

店合格人力资源的争夺及对市场的恶性竞争，这些国际杂牌饭店成为中国饭店市场的“搅局者”，完全扰乱价格形成机制和正常

市场秩序。 

第四，扭曲中国饭店产业发展的正常轨迹。一个健康的产业必须做到经济和社会的可持续发展。然而，过度崇拜国际品牌现象使

上述目标难以实现。在一些地方，出于政治考量，将饭店产业是否发达的标志定义为是否拥有五星级饭店，是否拥有国际品牌。

一些学者甚至官员也将其作为理论基础，大力提倡高星级饭店的区域平衡。这是对饭店产业发展轨迹缺乏逻辑常识的伪科学体

现。饭店产业空间分布必须基于消费者市场流动规律，而非简单在地理概念上的均衡；此外，基于非成熟消费模式的炫耀性国际

品牌崇拜还会带来社会对饭店产业的负面评价，不利于产业健康发展。 

第五，形成本土品牌歧视。在国际上，通常都有相应国产品优先政策。然而，在中国饭店业发展中，地方政府出于政绩、投资商

出于借力需要或者为降低决策风险，纷纷选择国际品牌，本土品牌普遍遭受歧视。在许多地方尽管没有支撑国际品牌的市场基

础，但多种非经济因素合力作用下，仍然倾向国际品牌。张润刚先生将其形象比喻为“开着宝马买白菜”。这种态度使本土品牌

成长空间十分有限，放大到国家层面，可能会威胁到国家饭店产业安全。借鉴亚洲其他国家和地区如日本、韩国、台湾等地，通

常国际品牌只在一线和旅游城市集聚，而其他地区则以本土品牌或中小饭店为主。这也可以说明在本次经济危机中上述地区饭店

业数据大大优于中国饭店产业。 

在此我们并非提倡狭隘的民族主义，关起国门，抵制国际品牌进入。恰恰相反，而是希望提醒行业内外理性对待国际品牌进入中

国市场，为国际品牌在中国与本土品牌融合互动提供健康的市场土壤，使各自扬长避短，健康成长。中国饭店市场必须建立在理

性发展、而非盲目贪大求洋的多度超前发展模式基础上，必须坚持市场供求协调、社会经济协调、所有利益相关者获利基础上，

必须建立在以我为主、兼收并蓄基础上，而不是整个行业成为“银行和房地产商的打工者”和国际品牌的贴牌生产商。一个建立

在泡沫和虚幻基础上的产业最终将没有前途。中国饭店业和利益相关者有责任打造“中国服务”。 

上一个: 国际酒店管理集团节约资源的方法 

下一个: The effects of SARS on China's tourism enterprises. 
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