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休闲度假型温泉酒店景区营销的九招之错 

文章来源：中国旅游报 文章作者：佚名 发布时间：2006-10-27   字体： [大 中 小]   

 

     旨在总结经验教训于诸位行家面前，作抛砖引玉之用。 

    在如同战争的商业竞争之中，差之毫厘的错误常常会让一个宏大的事业功亏一篑。因此，我们不妨从下面

九个典型的错误入手来研究景区度假型温泉酒店营销的战略战术。  

 错误一  

 片面追求开房率和接待人数  

    这一矛头直指的是我们的定价策略，而定价策略的根源是我们的定价观念——“利润最大化”远不及“销

量第一”深入人心。  

错误二  

认为产品优势就是商业优势  

  

    在各个商业领域，都难以避免一种状况：实现利润最大化的产品，其本身，不一定最具质量优势，但一定

牢牢地占据着“系统的商业优势”。由此可见，产品优势，通常只是商业优势的一个重要环节，如果片面强

调，还可能破坏产品的商业优势。例如：高估了产品优势，就可能违背利益驱动的原则，伤害代理商、广告商

以及其他协同行业（如导游、景区讲解员、旅游观光车司机以及旅游车司机等）的利益，从而影响其本身产品

的营销。  

 错误三  

 只重视消费者，而忽略代理商  

     国内旅游——尤其是西部旅游，尚处在以观光旅游为主的时代，因此，某一游客对同一旅游目的地的重复

旅游是不多见的。即使是我们现在讨论的景区度假型温泉酒店，其所谓的度假，也不一定是重复多次，而是一

次持续较长的时间。由此带来的一个普遍现象就是：旅游者多是以一个陌生的身份来面对某个旅游目的地，而

作为代理商的旅行社，比旅游者有着更为详实的信息，这一落差，就形成了信息的不对称性。由此也赋予了以

旅行社为代表的代理商在消费信息传递上的优势地位。对景区度假型温泉酒店而言，最为直接的消费决策者往

往是旅行社而非游客本身。  

   因此，忽略代理商的利益，将直接影响到酒店自身的营销。例如，贡嘎山冰川温泉给旅行社的价格与游客价

格几乎没有差异，而景区其他酒店包括与其有竞争关系的贡嘎神汤都为旅行社留出了相当利润空间（酒店挂牌

价与旅行社协议价之间的差额）。这样一来，使得旅行社出于自身赢利的考虑，在面对没有特别偏好和要求的

游客的时候，就更愿意推荐那些更能带来利润的酒店甚至主动劝阻游客选择贡嘎山冰川温泉。由于游客缺乏实

际信息的参考，往往依据旅行社的推荐消费，从而使该温泉丧失相当部分的顾客。  

 错误四  

 朝令夕改，缺乏长远的营销战略部署  

    对于景区度假型温泉酒店而言，其市场，本身就是一个高弹性的周期性市场。除了受到大的经济环境变化

的影响外，其本身就受到该旅游地气候、交通（四川很多著名旅游目的地的交通受季节影响相当大）、客源地

休假周期等固定周期性因素的影响。因此，无论是其营销的策划周期、统计分析周期、政策修改周期，都不能

是一个月或者一个季度，而至少应该是一年。  

    由此可见，根据上一个月或上一个季度的营销状况，盲目而反复地改变营销策略是一大忌 

 错误五  

 纠缠于没有赢家的战争  

  “如果我输了，谁都赢不了，”——竞争乃至恶性竞争固然是不可避免的。  

价格是众多竞争决策中最容易量化、最灵活、市场最敏感的变量。低水平的价格竞争也是恶性竞争的集中表

现。不要让竞争的手段耍到最后就只剩下血腥的价格竞争，那时候，竞争的双方，一个惨败，一个惨胜。因

此，靠被动而无长期策略的简单价格竞争害人害己。因此，懂得如何规避狭隘的价格竞争，才是上策。  

 错误六 

 首鼠两端，无的放矢  

     导致类似产品狭路相逢、短兵相接的一个直接原因就是缺乏市场细分和市场选择，与竞争对手没能“各行

其道”。例如：在贡嘎神汤花样繁多价格竞争面前，贡嘎山冰川温泉就应该强化其高端产品优势，而不应该在

同等产品层面上用价格去拼杀。  

   如果在短期之内没有实力去扼杀对手，就应该寻求一条长期共存、各自发展的道路。比如将市场按照消费档

次划分，各自加以占领。 
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 错误七  

视广告为灵丹妙药 

     营销的决策者，往往犯一个简单的错误——就是在其感觉到营销状况不佳，而需要有所作为的时候，第一

意识通常是“需要在广告上有所投入”。固然此种短视行为有广告商怂恿的功劳，但其根源是对“营销”的理

解，还仅仅停留在“促销”的层面上。 

 错误八  

市场兔死，营销狗烹  

   市场的开发需要投入，这已经成为一个普遍的共识。而市场的维护和持续拓展往往为营销的决策者所忽略。

明智的做法：完全可以将公司的主体放在客源信息地*，景区仅是一个旅游产品生产的“车间”而已。相反，在

市场刚刚打开局面的时候，就裁撤在客源信息地营销机构实在是杀鸡取卵的下策。  

错误九  

百年基业的梦想——忽略产品生命周期和资源时限性  

    景区度假型温泉酒店提供的是以温泉资源为核心的旅游产品。产品就难能逃脱生命周期的“六道轮回”。

如何推陈出新来延缓“旅游产品的相对老化”（每年有相当数量的新兴旅游产品进入市场）和客源市场的饱和

（观光旅游的难重复性）是关系到生存发展的重要课题。  

   同时，高品质的温泉作为一种稀缺的自然资源，其使用年限受到自然和政策等因素的限制，具有明显的时

限。如何在有限的时间内实现利润最大化是自上而下的整个营销乃至经营决策体系义不容辞的责任。  

    在激烈竞争的今天，温泉也是“厘厘”皆辛苦地营生，谁说成败得失没有切肤之痛呢？  

注解：  

*客源信息地：有别于终端的客源地，指客源被收拢的瓶颈性机构所在地。例如，四川各大温泉的客源地为成都

及各地，而客源信息地是最终向温泉预订的旅行社所在的成都。 
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