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品位游

“ “除了名字不同，住如家连锁酒店和住 7 天连锁酒店的区别是什么？除了地段不同，北京

香格里拉酒店和北京华彬费尔蒙酒店，“五颗星星”哪儿不同？经济型酒店品牌日趋同质化，五

星级酒店往往又创新乏力，抱着“颠覆者”雄心的桔子酒店为消费者给出了第三条路径——时

尚不奢华的设计师酒店。走进“桔子”的那一刻，你就会发现——住，也可以是一件艺术品。

酒店外墙涂鸦艺术

五星级酒店与经济型酒店之外，一个设计师酒店的独特味道——

桔子酒店：住，可以是一件艺术品

□□□□ 本报记者 常晶 文/摄

新式营销，微式创意

天蝎座——怪叔叔都爱闷着骚、

天秤座——天使爱美丽、双子座——

大情圣爱耍小花招……2011 年 5 月

至 8月，桔子酒店陆续推出 12部微电

影，讲述十二星座男人在酒店如何

营造浪漫气氛的故事。很快，这一

系列微电影在年轻白领中成为议论

话题，累计微博转发量超过 100 万

次，视频总点击率超过 5000 万次，一

度成为百度热门搜索词。事实上，

很多人开始了解“桔子”，也是通过

这一组微电影。

在网友们讨论到底准不准、给

周围男生对号入座的同时，桔子酒

店已达到了预设目的——“让不知

道的人知道，让知道的人自豪”，桔

子酒店管理有限公司市场总监陈中

对记者说。该公司 CEO 吴海对这一

营销活动也表示非常满意，“整个营

销活动投入了 100 万元，但在网络搜

索排名上，桔子酒店的名次足足上

升了 5倍。”

“桔子酒店主要使用互联网作

为市场营销的主阵地。”陈中告诉记

者，微博和网络视频成为营销的“核

武器”。“通过对互联网产品的把握

和对互联网趋势的预测分析，我们

将酒店符号融入到微电影中，结合

微博，引发网友进行病毒式传播和

口碑相传。”

通过一系列有创意的营销，桔子

酒店已成为时尚和创新的代表。“借

助微博、微电影强劲的发展势头，顺

势将桔子酒店的优势和特点告诉更

多人。当然这个前提是我们确实拥

有独特的优势和特点。”陈中说。

颠覆五星级，做成艺术品

在北京望京湖光中街，拐进一

条短巷子，道路两旁灰墙的建筑群

落立刻闯入视线。这里前身是一

个汽车修理厂，漆成桔色的旧式货

车驾驶舱坐落在楼前的草坪上，与

798 艺术社区相似，这一景致平添

了几分艺术气息，这里就是桔子酒

店总部。

进入酒店后，记者眼前豁然一

亮——挑高两层楼的大厅，牺牲掉

了 1/ 3 客房面积，安放四盏富有现

代气息的球体吊灯。据了解，桔子

酒店其他的店面还有挑高 4 层、6 层

的大厅，这种设计均来自桔子酒店

CEO 吴海的创意突破。

徜徉在桔子酒店中，咖啡厅内

放映着卓别林的默片，走廊里展示

的各个流派的艺术品，世界各地著

名建筑的黑白水墨画陈列其中。

更别具一格的是，当你打开客房

门时，开门音乐自动响起，42 寸悬挂

大屏幕电视现代感十足，客房音响支

持 iPhone、iPad 等苹果全系列产品，

科勒浴缸临着落地窗洒满花瓣……

大胆、突破酒店常规格局的内部

设施，这在大部分五星级酒店也

不多见。

在一个仅 300 元一晚的复式客

房里，记者看到，除了会有客人，还

有一条住在鱼缸里的小鱼——“我

叫 Joh n，寂寞的时候你可以跟我聊

天；不想说话的时候，你可以玩我旁

边的魔方，拼出 3面可以换咖啡哦。”

新鲜的桔子放在托盘里，戏剧脸谱

的网线盒装饰着桌面，翠绿的植物

茂盛地生长着……细节，让每一个

入住桔子酒店的客人不自觉地就开

启了一次温馨的发现之旅。

桔子酒店风格十足，设计师功不

可没。陈中告诉记者：“我们把酒店

当做一件艺术品，每一家酒店都由

外籍设计师亲自操刀设计，每一家

酒店风格迥异，绝不千篇一律。‘桔

子’希望经由设计，和客人发生情感

联系，让双方感受到彼此的用心。”

创新基因难“山寨”

追求酒店时尚的吴海，本人却

不是时尚达人，初次见到他，你会有

见到农民企业家的感觉，这倒给人

以亲近、平和感。对周围人平和，对

不公正现象勇敢的吴海颇有“要站

着，把钱赚了”的气度。

随着中国经济的迅速发展，酒

店业已经进入充分竞争的时代。美

国著名的战略专家迈克尔·波特认

为：“若想取得竞争优势，要么把成

本控制到竞争对手更低的程度，要

么提供与竞争者不同的产品或服

务，让顾客感觉提供了比竞争者更

高的价值，才能保持企业长期的生

存和发展。”

桔子酒店选择了后者，选择追

求与竞争者差异化的品牌优势。“我

们希望桔子酒店以及桔子水晶酒店

能成为中国设计师酒店的一个典

范，也希望能使它成为第一个全世

界都知道的中国服务品牌。”桔子酒

店CEO 吴海对本报记者说。

吴海向记者介绍，在 2006 年“桔

子”初创时，他首先就开始对市场进

行分析：“中国的酒店市场实际上是

一个哑铃形状的市场，哑铃两端分

别是国际豪华五星级酒店品牌、经

济型酒店品牌，哑铃中间没有品牌，

但是市场非常之大。”于是他着眼于

此，又细化市场区间，“经济型与五

星级酒店之间目标市场跨度非常

大，因此我们开创了两个品牌——

桔子酒店和桔子水晶酒店。桔子酒

店相当于三星级酒店的标准，而桔

子水晶酒店客房则相当于五星级酒

店的标准。”

除了硬件，吴海向记者表示，他

更倾心于为酒店赋予独特的“味道”，

为此，6 年来，他们与设计师 Amy 的

国际设计团队合作，将桔子酒店打造

成“一个有个性的品牌，一个充满自

由、叛逆和追求与众不同个性的时

尚设计酒店品牌”。

他们从艺术的角度给传统酒店

界带来空前的个性与创新的冲动。

然而，问题也随之而来：桔子酒店一

间客房的造价 10 多万元，比普通经

济型酒店每间 5 万元的造价贵出一

倍。然而，桔子酒店房价均价在每

间 250 元左右，比经济型酒店高出不

到 90 元。设计师酒店会否“叫好不

叫座”？

不妨观察一下 2000 年后雨后春

笋般崛起的经济型酒店目前的市场

发展态势。2012年 2月，继如家快捷

连锁酒店后，7 天快捷连锁酒店分店

数突破 1000 家，国内经济型连锁酒

店进入千店竞争时代。如家、7天、汉

庭三家酒店上市公司发布的 2011 年

度财报显示：相比 2010 年的净利润，

7 天 2011 年净利润同比上升 9. 6%，

同比增幅明显下滑；如家 2011 年净

利润同比下降 2. 2%；汉庭 2011 年净

利润同比下降 46. 7%。

领袖品牌“被山寨”、品牌趋同、

千店竞争难保服务标准、品牌建设

停滞，经济型酒店龙头老大的发展

略显疲态，而桔子酒店的发展上升

势头显现。创业时，据吴海计算，在

假设桔子酒店和常规经济型酒店的

入住率分别都维持在 70%和 80%的

情况下，桔子只要比它们每间多卖

20 元，就可以实现同样的利润率。

然而从 2008 年第三季度开始，桔子

酒店开始达到 85%的稳定入住

率，并实现全面盈利。

“我们最大的竞争优势

来自于我们的创新精神，这

种创新精神已经成为了

公司基因的一部分。另

外，作为这个市场的开

拓者和领先者，我们享

有 领 先 者 的 品 牌 优

势。”吴海说。目前，

桔子酒店在北京、天

津、杭州、南京等地入

驻，开设 22 家分店，吴海表示，他将

坚持自己的特色和个性，坚持走设

计师酒店的路线，不会跑马圈地追

求规模效益。

对于是否担心被模仿的问题，

吴海表示：“创意、设计、资金这三个

环节别人可以模仿其中某个环节，

但要完全复制是不可能的，桔子酒

店本身每个店面就不相同。”陈中则

说：“不是有那么一句话嘛——学我

者生，像我者死。”

目前，桔子酒店、桔子水晶酒店

都分布在一线城市和旅游城市，然而

酒店一线人员没有太高的学历，如何

能够很好地接待外国客人入住？为

此，桔子酒店为前台负责接待的员工

买单，请英语老师每周到各个店面讲

课，定期考试，还评定等级。

此外，“我鼓励他们去报考参加

专业技能考试，考过后，公司报销一

切书费、学费、报名费，额外还有奖

金。”吴海说，虽然投入的培养成本

较高，但员工素质的提高对酒店、员

工都有益，技不压身，这也让“桔子”

的服务增加了竞争优势。

“我不知道我们算不算是幸福

企业，我们的工资不是业内最高

的，但我们的稳定程度和员工满意

度在业内是相对较好的。”吴海期

望和同事打造出一个幸福的企业

文化氛围。

浴缸放置在客房落地窗前

复式楼梯尽显优雅

北京建国门桔子水晶酒店大堂


