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Có những quan điểm khác nhau về lý do các công ty khách sạn quốc tế thực hiện hoạt động mua bán và sáp 
nhập (M&A). Một số nhà điều hành khách sạn tin rằng M&A giúp công ty tăng trưởng nhanh hơn bằng cách lấp 
đầy khoảng trống trong một số phân khúc nhất định, có sản phẩm mới trong thời gian ngắn hơn, gia tăng thị 
phần và tiếp cận các thị trường mà công ty không thể xâm nhập chỉ bằng cách tăng trưởng hữu cơ.

Trong khi đó, nhóm chủ khách sạn cho rằng, ngoài những lý do như trên, các công ty khách sạn có thể thực hiện 
M&A do áp lực tài chính, nhằm loại bỏ cạnh tranh hoặc chiến lược xây dựng danh mục lớn hơn để bán lại trong 
tương lai. Thực tế, chúng ta có thể không bao giờ biết rõ lý do thực sự đằng sau mỗi thương vụ M&A, nhưng 
chắc chắn rằng các giao dịch này có tác động đến hoạt động nội bộ của công ty khách sạn quốc tế cũng như chủ 
khách sạn và các bên liên quan khác. Như vậy, hoạt động M&A của các công ty khách sạn quốc tế ảnh hưởng 
như thế nào đến giá trị tạo ra cho các chủ khách sạn? 

GIÁ TRỊ TẠO RA CHO CHỦ KHÁCH SẠN TỪ HOẠT ĐỘNG M&A 
CỦA CÁC CÔNG TY KHÁCH SẠN QUỐC TẾ
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Giá trị danh tiếng

Hoạt động M&A có thể gia tăng uy tín cho các công 
ty khách sạn quốc tế và nâng cao danh tiếng cả ở cấp 
độ doanh nghiệp lẫn thương hiệu, mang lại lợi ích cho 
chủ khách sạn. Tuy nhiên, việc liên kết danh tiếng với 
các thương vụ M&A có thể không có lợi cho tất cả chủ 
khách sạn. Khi một M&A diễn ra, nếu khách sạn của 
họ trở thành một phần của danh mục sáp nhập với 
công ty mà trước đó họ không muốn hợp tác, thì có 
thể nảy sinh xung đột. Thực tế, trong một thương vụ 
M&A, luôn có một bên giữ vai trò lãnh đạo trong thực 
thể hợp nhất. Do đó, các chủ khách sạn cần xác định 
xem đối tác khách sạn quốc tế của họ có trở thành 
bên lãnh đạo hay không để đánh giá tác động tích 
cực hay tiêu cực. Trong một bối cảnh khác, chủ khách 
sạn cũng nên lo ngại về sự pha loãng và chồng chéo 
thương hiệu trong danh mục sáp nhập, làm suy yếu 
nhận diện thương hiệu và gây nhầm lẫn trong nhận 
thức của khách hàng. Vì một số thương hiệu từng là 
đối thủ cạnh tranh và có đặc điểm tương tự, bỗng 
nhiên trở thành một phần của cùng một “gia đình”, và 
khách lưu trú có thể không phân biệt được các khách 
sạn trong cùng một điểm đến, ngoại trừ tên gọi và 
thiết kế khác nhau.

Thực tế, ngay cả những chủ khách sạn có kinh nghiệm 
cũng có thể bị nhầm lẫn về các danh mục thương hiệu 

lớn của công ty khách sạn quốc tế, vì vậy không thể 
trách các chủ khách sạn lần đầu hoặc khách hàng vì 
sự nhầm lẫn này. Tuy nhiên, không nhà điều hành 
khách sạn nào công khai thừa nhận rằng danh mục 
sáp nhập của họ đang gặp vấn đề này. Do đó, không 
rõ liệu quy mô lớn hơn có đồng nghĩa với uy tín cao 
hơn hay không. Hơn nữa, giá trị danh tiếng có thể 
bị ảnh hưởng tiêu cực nếu có rủi ro tiềm ẩn do thiếu 
thẩm định kỹ lưỡng trước khi thực hiện M&A. Vụ rò 
rỉ dữ liệu của Marriott International sau khi mua lại 
Starwood Hotels & Resorts là một ví dụ. Vụ việc 
không ảnh hưởng đến toàn bộ hệ thống của Marriott 
International, nhưng những khách sạn bị tấn công 
trực tiếp hoặc nằm trong cùng một quốc gia chắc 
chắn chịu tổn hại về danh tiếng do liên kết với thương 
hiệu Marriott International. Mặc dù các khoản phạt 
do cơ quan chính phủ quy định và thiệt hại tài chính 
từ các vụ kiện tập thể có thể được bảo hiểm chi trả, 
nhưng thiệt hại danh tiếng rất khó đo lường, và cần 
nhiều thời gian cũng như tiền bạc để khôi phục hình 
ảnh trong mắt công chúng và khách hàng.

Tóm lại, giá trị danh tiếng mà chủ khách sạn có thể 
nhận được từ các công ty khách sạn quốc tế – dù ở 
cấp độ doanh nghiệp hay thương hiệu – có thể bị ảnh 
hưởng tích cực hoặc tiêu cực bởi các thương vụ M&A, 
tùy thuộc vào từng tình huống cụ thể.
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Giá trị cạnh tranh

Mặc dù một danh mục thương hiệu hợp nhất có thể 
gây nhầm lẫn cho chủ khách sạn và khách lưu trú như 
đã đề cập ở trên, các công ty khách sạn quốc tế hợp 
nhất có danh mục thương hiệu đa dạng hơn sẽ mang 
lại lợi thế trong việc đáp ứng nhu cầu của chủ khách 
sạn. Ví dụ, chủ khách sạn có thể chuyển đổi thương 
hiệu khách sạn hiện tại sang thương hiệu mới phù 
hợp hơn được lựa chọn từ danh mục hợp nhất. Bởi vì, 
một bất động sản siêu sang có thể cần đến 20 năm 
để hoàn vốn, trong khi một khách sạn 3 hoặc 4 sao 
chỉ mất khoảng 5-10 năm. Không có nhiều sự khác 
biệt trong dịch vụ giữa các thương hiệu quốc tế trong 
phân khúc phổ thông – cao cấp, nhưng M&A có thể 
mang lại nhiều lựa chọn hơn cho chủ khách sạn trong 
việc tái định vị thương hiệu nếu cần thiết.

Trong một bối cảnh khác, các khách sạn đang hoạt 
động phải chịu áp lực nâng cấp để đáp ứng các tiêu 
chuẩn tích hợp mới của các công ty khách sạn hợp 
nhất sau M&A, để duy trì khả năng cạnh tranh trong 
thị trường đang thay đổi. Việc nâng cấp có thể phát 
sinh chi phí cho các công việc nhỏ như thay đổi logo 
trên văn phòng phẩm và tài liệu tiếp thị, hoặc các 
công việc lớn như cải tạo nhà hàng và nâng cấp phần 
mềm quản lý. Tuy nhiên, bất kỳ thay đổi nào cũng cần 
tuân theo các thỏa thuận đã ký, bao gồm cả khung 
thời gian hợp đồng để nâng cấp tài sản của khách 
sạn. Do đó, chủ khách sạn nên trao đổi với đối tác 
khách sạn để lập kế hoạch nâng cấp phù hợp nhất về 
thời gian và tiết kiệm chi phí, có thể thực hiện khi kế 
hoạch cải tạo định kỳ của khách sạn đến hạn. Ngoài 
ra, chủ khách sạn nên cân nhắc kỹ lưỡng khi quyết 
định liệu tài sản của họ có cần được nâng cấp theo 
yêu cầu của các công ty khách sạn quốc tế hay không, 
bởi vì chủ khách sạn là người sở hữu tài sản vật chất, 
do đó họ nên có tiếng nói mạnh mẽ trong việc xác 
định điều gì là tốt nhất cho khách sạn của họ.

Ở khía cạnh khác, một cơ sở dữ liệu khách hàng thân 
thiết lớn hơn sẽ mang lại giá trị cạnh tranh cao hơn. 
Một cơ sở dữ liệu hợp nhất với nhiều thành viên hơn 
có thể giúp tăng cơ hội thu hút nhiều khách hàng 
trung thành hơn đến với khách sạn, và tiết kiệm 
chi phí hệ thống trên toàn bộ mạng lưới bằng cách 
khuyến khích khách hàng đặt phòng trực tiếp. Khách 
lưu trú là đối tượng hưởng lợi nhiều nhất từ các hoạt 
động M&A của các công ty khách sạn quốc tế, vì các 
chương trình khách hàng thân thiết hợp nhất mang 
lại cho họ nhiều lựa chọn hơn về điểm đến và sản 
phẩm. Khách hàng hài lòng sẽ mang lại nhiều doanh 
thu hơn.

Cuối cùng, có một chủ đề gây tranh cãi về việc nhận 
diện và loại bỏ thương hiệu. Các công ty khách sạn 

tin rằng các hoạt động M&A của họ sẽ không dẫn đến 
việc loại bỏ thương hiệu hiện tại, nhưng lại để ngỏ 
khả năng điều này có thể xảy ra với thương hiệu của 
đối thủ. Dù một công ty khách sạn có khẳng định rằng 
bất kỳ hoạt động M&A nào do công ty của họ thực 
hiện đều nhằm lấp đầy khoảng trống trong danh mục 
khu nghỉ dưỡng hoặc phân khúc phong cách sống ở 
các thị trường mà họ chưa thể tham gia trước đó. Do 
đó, sẽ không gây hại đến nhận diện thương hiệu và 
không có thương hiệu nào bị loại bỏ. Hay họ đảm 
bảo rằng việc xây dựng một thương hiệu mất nhiều 
năm và hàng triệu USD, nên không có lý do gì để họ 
xóa bỏ bất kỳ thương hiệu nào mà họ đã mua lại. Để 
giảm thiểu tình trạng pha loãng thương hiệu hoặc 
cạnh tranh nội bộ, họ sẽ đầu tư thêm tiền để nâng cấp 
những thương hiệu yếu hơn thành phiên bản tốt hơn. 
Tuy nhiên, trong thực tế, các công ty khách sạn quốc 
tế chỉ sở hữu thương hiệu, trong khi chủ khách sạn 
sở hữu tài sản vật lý. Do đó, liệu các công ty khách 
sạn quốc tế có dễ dàng nâng cấp thương hiệu của 
họ trong thực tế hay không? Trong khi đó, một trong 
những chiến lược M&A của các công ty khách sạn 
quốc tế là mua lại các khách sạn đang hoạt động dưới 
thương hiệu đối thủ, sau đó chuyển đổi chúng sang 
thương hiệu của họ như một cách nhanh nhất để xây 
dựng sự hiện diện tại các thị trường chiến lược. Như 
vậy, các công ty khách sạn quốc tế có thể mua lại đối 
thủ như một chiến lược để loại bỏ cạnh tranh. Trong 
tình huống đó, điều gì sẽ xảy ra với chủ khách sạn sở 
hữu tài sản mang thương hiệu bị loại bỏ?

Tóm lại, mặc dù các tập đoàn lớn hơn thường có 
nhiều lợi thế cạnh tranh hơn so với các công ty nhỏ, 
nhưng các công ty khách sạn quốc tế hợp nhất có thể 
làm tăng hoặc giảm giá trị cạnh tranh của tài sản sau 
M&A. Nếu sức mạnh thương hiệu bị suy yếu do pha 
loãng, chồng chéo, cạnh tranh nội bộ hoặc thậm chí 
bị loại bỏ, làm ảnh hưởng đến khả năng nhận diện 
và hiệu suất của tài sản, lợi ích của chủ khách sạn sẽ 
bị tổn hại. Nếu sức mạnh thương hiệu được củng cố 
nhờ chương trình khách hàng thân thiết lớn hơn và sự 
hiện diện rộng rãi hơn, nâng cao khả năng cạnh tranh 
và hiệu suất, chủ khách sạn sẽ được hưởng lợi.
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Giá trị kinh tế

Danh mục hợp nhất có thể tạo ra lợi ích kinh tế theo 
quy mô cho các công ty khách sạn quốc tế và giúp 
tăng cường sức mạnh thương lượng với các nhà cung 
cấp, cuối cùng mang lại lợi ích tiết kiệm chi phí cho 
các chủ khách sạn. Ví dụ, do hoạt động M&A giữa hai 
công ty, khách sạn thuộc thương hiệu của họ có thể 
tiết kiệm thêm 3% phí hoa hồng từ các đại lý du lịch 
trực tuyến (OTA) sau khi tham gia hệ thống hợp nhất. 
Tuy nhiên, những xung đột lợi ích tiềm tàng giữa các 
bên liên quan trong chuỗi cung ứng đặt ra câu hỏi: 
“Chúng ta có chắc chắn rằng tất cả các vấn đề tiết 
kiệm chi phí đều được truyền đạt một cách minh bạch 
tới tất cả các khách sạn trong hệ thống của các công 
ty khách sạn quốc tế không? Vì các điều khoản thương 
mại trong các thỏa thuận với công ty khách sạn quốc 
tế khác nhau, nên không rõ hệ thống mua sắm giữa 
công ty khách sạn quốc tế và nhà cung cấp có minh 
bạch hay không. Bởi vì nhiều chi phí hệ thống tăng 
lên hàng năm, do vậy chủ khách sạn thực sự tiết kiệm 
được bao nhiêu vẫn chưa rõ ràng. Ví dụ, trên thực tế, 
ngày nay mọi người có thể đặt phòng khách sạn qua 
ứng dụng của các công ty khách sạn. Hệ thống này 
cần đầu tư ban đầu và ngân sách bảo trì hàng năm. 
Tuy nhiên, hệ thống đó hầu như không phát sinh chi 
phí trên mỗi giao dịch và rõ ràng tiết kiệm một lượng 
lớn chi phí nhân công so với cách bán phòng truyền 
thống thông qua nhiều đội ngũ bán hàng trên toàn 
thế giới. Nhưng tại sao chi phí đặt phòng và tiếp thị 
tổng thể vẫn cao một cách đáng kể?

Ngoài ra, chủ khách sạn cũng cần tính đến xung 
đột lợi ích liên quan đến việc chia sẻ chi phí trong 
hệ thống hợp nhất. Về cơ bản, chia sẻ chi phí là tốt, 
nhưng với tư cách là chủ sở hữu, bạn có hài lòng 
khi rủi ro tài chính của khách sạn bị tiếp cận bởi các 
khách sạn khác trong hệ thống không? Tương tự, việc 
tập trung hóa hoạt động khu vực có thể mang lại lợi 
ích về chi phí, tuy nhiên tổng giám đốc khách sạn của 
bạn có thể không tập trung hoàn toàn vì anh ấy phải 
chăm lo cho các khách sạn khác trong cùng khu vực.

Thật vậy, mặc dù giá trị kinh tế gia tăng được công 
nhận là kết quả thuận lợi của các hoạt động M&A 
giữa các công ty khách sạn quốc tế, nhưng vẫn còn 
nhiều câu hỏi về các xung đột liên quan và phần lợi 
ích mà các chủ khách sạn có thể nhận được từ “chiếc 
bánh” lớn hơn này.
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Giá trị hiệu suất

Nhiều tác động tích cực được xác định liên quan đến 
nhân sự và công nghệ, trong khi các tác động tiêu cực 
được đề cập liên quan đến cả nhân sự, công nghệ, 
cạnh tranh nội bộ, và rủi ro vận hành. Về nhân sự, 
luôn có sự thay đổi nhân sự trong bất kỳ hoạt động 
M&A nào. Sau khi M&A diễn ra, thực tế nhiều vị trí 
quan trọng trong công ty hợp nhất do những người 
đến từ công ty bị mua lại đảm nhiệm, điều này cho 
thấy công ty hợp nhất thường cố gắng giữ lại nhân 
sự giỏi nhất.

Ngược lại, có sự sụt giảm đáng kể về chất lượng nhân 
sự, đặc biệt là tại các khách sạn đang phát triển hoặc 
trong giai đoạn tiền khai trương, nơi mà đội ngũ hỗ trợ 
mới từ công ty khách sạn hợp nhất chưa được chuẩn 
bị đầy đủ về tình hình thực tế do quá trình chuyển 
giao không hiệu quả hoặc sự bất đồng trong văn hóa 
doanh nghiệp giữa các công ty hợp nhất. Những tình 
huống này cũng làm nổi bật sự không đồng nhất về 
năng lực của nhân sự giữa các đội ngũ cũ và mới. 
Xung đột văn hóa doanh nghiệp cũng được nhận thấy 
trong quá trình hợp nhất sau M&A, tuy nhiên, hầu hết 
các khách sạn đang hoạt động ít bị ảnh hưởng hơn vì 
họ thường hoạt động độc lập với văn phòng khu vực, 
với đội ngũ vận hành tại chỗ hiếm khi thay đổi nhân 
sự quan trọng. 

Về công nghệ, các khách sạn đang được phát triển 
hoặc cải tạo có thể không bị ảnh hưởng nghiêm trọng 
bởi việc nâng cấp hoặc tích hợp công nghệ. Ngược lại, 
các khách sạn đang hoạt động có thể chịu áp lực chi 
tiêu cho việc tích hợp và nâng cấp công nghệ để đáp 
ứng các tiêu chuẩn hệ thống mới nhằm vận hành hiệu 
quả hơn. Tuy nhiên, ngay cả trong trường hợp cải tạo, 
các chủ khách sạn nên có cơ hội để thương lượng thời 
gian phù hợp cho các hoạt động tích hợp và nâng cấp. 
Hiện nay, công nghệ tiên tiến rất quan trọng, giúp 
thu hút khách hàng thế hệ mới và tiết kiệm chi phí 
vận hành, đặc biệt là khi đại dịch Covid-19 đã thay 
đổi ngành khách sạn toàn cầu. Tuy nhiên, trong một 
số trường hợp, việc nâng cấp tốn kém trong khi mức 
tăng giá phòng liên quan vẫn chưa rõ ràng.

Về cạnh tranh nội bộ, hoạt động M&A có thể giúp các 
công ty khách sạn quốc tế mở rộng dấu ấn của họ 
và gia tăng thị phần, nhưng cũng có thể tạo ra cạnh 
tranh nội bộ giữa các khách sạn có thương hiệu chồng 
chéo, làm giảm hiệu quả vận hành cho các khách sạn 
trong thị trường quá tải. Tuy nhiên, điều này sẽ không 
xảy ra nếu mỗi thương hiệu đều có tiêu chuẩn nhất 
định ở một mức giá nhất định, và mỗi thương hiệu có 
định hướng rõ ràng, sẽ không có sự chồng chéo. 

Cuối cùng, các rủi ro vận hành cũng cần được đề cập 
đến. Chúng ta cần đặt câu hỏi về rủi ro vận hành ở cấp 
độ công ty khách sạn quốc tế sau M&A. Cụ thể, các 
công ty này sẽ tập trung vào thương hiệu, thị trường 
hay sản phẩm nào khi xem xét một thương vụ M&A? 
Liệu họ có thể bán lại hoặc loại bỏ những thương 
hiệu không hiệu quả không? Liệu họ có thể phá sản 
vì một thương vụ mua lại sai lầm không? Ngoài ra, 
còn có những rủi ro tiềm ẩn khác như vụ vi phạm an 
ninh mạng đáng báo động chỉ được phát hiện sau 
khi thương vụ M&A giữa Marriott International và 
Starwood Hotels & Resorts hoàn tất.

Tóm lại, sau các hoạt động M&A của các công ty khách 
sạn quốc tế, một số chủ khách sạn có thể hưởng lợi từ 
nhân sự có kinh nghiệm và công nghệ tiên tiến, trong 
khi những người khác có thể chịu áp lực tài chính khi 
nâng cấp khách sạn và ổn định nhân sự. Do đó, các 
yếu tố ảnh hưởng đến hiệu suất như nhân sự, công 
nghệ và rủi ro vận hành có thể tác động gián tiếp đến 
chủ khách sạn và tài sản của họ.
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Giá trị gắn liền với cách đối xử

Các công ty khách sạn quốc tế có thể bị phân tâm bởi 
hoạt động M&A do khối lượng công việc khổng lồ cần 
xử lý, khiến nhân viên mất tập trung trong việc duy 
trì mối quan hệ chặt chẽ với các chủ khách sạn như 
họ nên làm. 

Về quyền thương lượng, do áp lực đạt được mục tiêu 
tăng trưởng hàng năm sau khi M&A, các công ty 
khách sạn quốc tế lớn có thể linh hoạt hơn trong việc 
đàm phán các điều khoản hợp đồng để giành thêm 
dự án và gia tăng số lượng phòng trong danh mục 
đầu tư. Cụ thể, các công ty khách sạn quốc tế có thể 
đưa ra mức phí ưu đãi hơn cho những chủ khách sạn 
sở hữu nhiều bất động sản thuộc thương hiệu của họ. 
Tuy nhiên, trong một số trường hợp, việc sở hữu danh 
mục khách sạn lớn với nhiều thương hiệu không đảm 
bảo có được điều khoản thương mại tốt hơn, vì quyền 
thương lượng phụ thuộc vào vị thế của chủ khách sạn 
trong cách nhìn nhận của công ty khách sạn quốc tế, 
được xác định bởi danh tiếng của chủ khách sạn ở cấp 
độ tập đoàn, chất lượng quan hệ hợp tác, và mức độ 
mong muốn của công ty khách sạn trong việc có được 
hoặc giữ lại các khách sạn cụ thể trong danh mục đầu 
tư của họ.

Xét đến điều khoản vận hành của hợp đồng quản lý có 
thể kéo dài 20 năm và gia hạn thêm 10 năm, các công 
ty khách sạn quốc tế có thể tạo ra doanh thu đáng kể 
từ phí cơ bản, phí khuyến khích, phí nhượng quyền 
và các loại phí khác đối với mỗi khách sạn, đặc biệt 
trong phân khúc cao cấp, theo thời gian. Do đó, đối 
với những khách sạn được coi là đối thủ cạnh tranh 
ở cấp độ tập đoàn, các điều khoản thương mại được 
đặt theo tiêu chuẩn và mức chênh lệch giữa các điều 
khoản không quá lớn. M&A có thể không ảnh hưởng 
nhiều đến quyền thương lượng của chủ khách sạn khi 
đàm phán các dự án mới, tuy nhiên, các chủ khách 
sạn có kinh nghiệm với những khách sạn đang hoạt 
động sẽ có nhiều lợi thế hơn trong việc bảo vệ quyền 
lợi của mình. Ví dụ một số quỹ đầu tư thường mua lại 
các khách sạn hoạt động kém hiệu quả, giữ khách sạn 
trong vòng năm năm sau khi mua lại, cải tạo và vận 
hành theo hợp đồng nhượng quyền với các công ty 
khách sạn quốc tế. Trong khi tăng doanh thu và cắt 
giảm chi phí là yếu tố trung tâm trong chiến lược của 
họ, thì giá trị gia tăng thực sự đến từ các hợp đồng 

nhượng quyền với điều khoản linh hoạt hơn so với 
hợp đồng quản lý, giúp họ có sự linh hoạt trong việc 
chấm dứt hợp đồng hoặc để người mua mới hưởng lợi 
từ quyền này.

Tóm lại, do M&A, sự quan tâm của các công ty khách 
sạn quốc tế đối với chủ khách sạn có thể bị ảnh hưởng 
tiêu cực do khối lượng công việc gia tăng và thay đổi 
nhân sự, trong khi mức độ quyền thương lượng có thể 
không bị ảnh hưởng đáng kể.
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Tác động của hoạt động M&A của các công ty khách 
sạn quốc tế ảnh hưởng rõ ràng đến các chủ khách 
sạn. Trong đó, ngoài những lợi ích mang lại cho chủ 
khách sạn, M&A còn mang đến những thách thức 
kèm với rủi ro. Như vậy, các công ty khách sạn cần 
làm gì để giảm thiểu tác động tiêu cực của M&A đối 
với các chủ khách sạn?

Chiến lược mở rộng phù hợp

Cần xét đến tầm quan trọng của việc có chiến lược 
mở rộng phù hợp nhằm thúc đẩy tăng trưởng cho các 
công ty sau khi hợp nhất. Trong đó, các công ty khách 
sạn quốc tế nên biết mình đang làm gì và cân nhắc lợi 
ích của tất cả các bên liên quan thay vì chỉ tập trung 
vào cổ đông, để đảm bảo rằng các thương vụ M&A 
cuối cùng sẽ mang lại lợi ích dài hạn cho họ.

Về mặt tài chính, có một tiêu chuẩn cho các công ty 
khách sạn quốc tế để tăng trưởng hàng năm và bất 
kỳ mức hiệu suất nào dưới tiêu chuẩn đó có thể làm 
giảm giá cổ phiếu của họ. Ví dụ, một công ty khách 
sạn quốc tế hàng đầu có thể chi khoảng 25 triệu USD 
mỗi tháng cho chi phí vận hành, tạo áp lực cao lên 
dòng tiền. Điều này buộc KPI phát triển phải gia tăng 
số lượng phòng trong danh mục đầu tư bằng cách mở 
rộng khách sạn trong các phân khúc thấp hơn, từ phổ 
thông đến cao cấp và tăng phí trên mỗi phòng bằng 
cách tập trung vào phân khúc 5 sao, từ sang trọng 
đến siêu sang.

Theo xu hướng mô hình kinh doanh ít tài sản (asset-
light), các công ty khách sạn quốc tế chủ yếu kiếm 
tiền từ các hợp đồng nhượng quyền và quản lý, phụ 
thuộc rất nhiều vào chủ khách sạn. Do đó, họ không 

nên chỉ tập trung vào việc mua thêm công ty khách 
sạn để có thêm nguồn thu, mà còn phải có cái nhìn 
tổng thể về những gì sẽ xảy ra sau M&A. Vì bất kỳ 
tác động nào ảnh hưởng tiêu cực đến chủ khách sạn 
đều có thể làm suy giảm giá trị mà M&A mang lại 
ngay từ đầu, và các chủ khách sạn ngày càng am 
hiểu thị trường nên có thể sẵn sàng chấm dứt hợp tác 
nếu họ không hài lòng. Ví dụ, Quỹ Đầu tư Bất động 
sản Service Properties Trust đã chấm dứt hợp đồng 
quản lý đối với 122 khách sạn mang thương hiệu của 
Marriott International vào năm 2020 sau khi Marriott 
International không đáp ứng được các yêu cầu doanh 
thu, cụ thể là thiếu hụt 11 triệu USD. Cũng trong 
năm 2020, Service Properties Trust đã chấm dứt hợp 
đồng quản lý với Intercontinental Hotels Group đối 
với 103 khách sạn. Quyết định này được đưa ra sau 
khi Intercontinental Hotels Group không thanh toán 
26,4 triệu USD tiền lợi nhuận và tiền thuê nhà đến 
hạn trong tháng 7 và tháng 8 năm đó. 

Như vậy, khi có tranh chấp xảy ra, các công ty khách 
sạn tập trung vào nhượng quyền sẽ bị ảnh hưởng tiêu 
cực hơn so với những công ty có nhiều khách sạn theo 
hợp đồng quản lý. Bởi vì các hợp đồng nhượng quyền 
linh hoạt hơn, thường áp dụng cho khách sạn trong 
phân khúc phổ thông – cao cấp, cho phép chủ khách 
sạn dễ dàng thay đổi thương hiệu, trong khi các hợp 
đồng quản lý nghiêm ngặt hơn, chủ yếu áp dụng cho 
khách sạn trong phân khúc sang trọng – siêu sang, 
khiến chủ khách sạn ngần ngại thay đổi thương hiệu 
do chi phí chuyển đổi đáng kể.

Tóm lại, một chiến lược mở rộng được xác định rõ 
ràng là điều cần thiết để giảm thiểu rủi ro cho cả công 
ty khách sạn quốc tế và chủ khách sạn.

CÁC CÔNG TY KHÁCH SẠN QUỐC TẾ NÊN LÀM GÌ ĐỂ GIẢM 
THIỂU TÁC ĐỘNG CỦA M&A ĐỐI VỚI CHỦ KHÁCH SẠN?
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Giao tiếp minh bạch

Sự minh bạch và giao tiếp là những giải pháp quan 
trọng để giảm thiểu tác động tiêu cực của hoạt động 
M&A đối với giá trị danh tiếng và cách đối xử của các 
công ty khách sạn quốc tế. Không có ràng buộc pháp 
lý nào ngăn các công ty khách sạn mở rộng thông 
qua M&A hoặc ký các dự án mới bên ngoài khu vực 
hạn chế được quy định trong các thỏa thuận cụ thể, 
tuy nhiên, họ vẫn nên chia sẻ trung thực và minh 
bạch với chủ khách sạn về bất kỳ thông tin nào liên 
quan đến hoạt động M&A hoặc các dự án mới mà họ 
có thể quan tâm ở một số giai đoạn. Bởi vì, việc giao 
tiếp minh bạch sẽ tốt hơn nhiều so với để chủ khách 
sạn nhận được thông tin M&A từ các kênh công khai.

Thực tế, phần lớn chủ khách sạn chỉ biết về hoạt động 
M&A của đối tác khách sạn khá muộn, thông qua 
những cuộc gọi ngắn từ các thành viên ban điều hành 
của bên bị mua lại, sau đó là các email thông báo 
về việc hoàn tất thương vụ và các mốc thời gian hợp 
nhất chung. Cách truyền đạt thông tin này có thể gây 
sốc đối với những chủ khách sạn nhỏ hơn, thiếu kiến 
thức thị trường để hiểu đầy đủ tác động của M&A đối 
với tài sản của họ. Tuy nhiên, tính nhạy cảm của các 
thương vụ M&A là một lý do để giữ thông tin liên 
quan ở chế độ bảo mật nhằm tránh các tác động tiêu 
cực đến cả bên mua và bên bị mua, chẳng hạn như 
làm giảm giá cổ phiếu. Do đó, các bên tham gia M&A 
nên cùng quản lý quan hệ công chúng để đảm bảo 
thông điệp nhất quán, minh bạch và dễ hiểu, nhằm 
giảm thiểu bất kỳ tác động tiêu cực nào đến công 
ty và các bên liên quan. Việc công bố thông tin một 
cách chuyên nghiệp có thể giúp các công ty khách 
sạn quốc tế tránh khỏi các vụ kiện tụng từ những 
chủ khách sạn tức giận, như trường hợp sáp nhập 
giữa Marriott Intermational và Starwood Hotels & 
Resorts. 

Tóm lại, minh bạch và giao tiếp đóng vai trò quan 
trọng trong việc giảm thiểu rủi ro phát sinh từ hoạt 
động M&A của các công ty khách sạn quốc tế.

Thẩm định kỹ lưỡng

Thẩm định là một yếu tố cực kỳ quan trọng trong bất 
kỳ hoạt động M&A nào. Có nhiều rủi ro tiềm ẩn liên 
quan đến M&A, từ tham nhũng, tấn công mạng đến ô 

nhiễm môi trường. Những rủi ro này có thể bị che giấu 
một cách cố ý, vô ý hoặc do sơ suất trong quá trình 
thẩm định. Khi những rủi ro này xảy ra, thiệt hại về tài 
chính và danh tiếng có thể rất lớn. Do đó, bên cạnh 
việc thẩm định chuyên nghiệp và cẩn trọng, các công 
ty khách sạn quốc tế nên có bảo hiểm phù hợp để bao 
quát tất cả các rủi ro có thể xảy ra. Tóm lại, các công 
ty khách sạn quốc tế cần cân nhắc rủi ro để đảm bảo 
rằng các thương vụ M&A cuối cùng sẽ thành công.

Hợp nhất hiệu quả

Hoàn tất một thương vụ thành công chỉ là một phần 
của hành trình M&A. Một quá trình hợp nhất được 
quản lý tốt đóng vai trò quan trọng trong việc đảm 
bảo rằng kỳ vọng ban đầu có thể đạt được một cách 
hiệu quả. Những tác động tiêu cực đến chủ khách sạn 
và các giá trị mang lại cho họ đã được chỉ ra trong 
các phần trước, bao gồm nhưng không giới hạn ở việc 
pha loãng thương hiệu, cạnh tranh nội bộ, chất lượng 
nhân sự không đồng đều, xung đột văn hóa, giảm sự 
quan tâm và suy giảm hiệu suất – tất cả có thể được 
giảm thiểu. Các công ty khách sạn quốc tế nên duy trì 
liên lạc thường xuyên và cung cấp nhiều hỗ trợ hơn 
cho chủ khách sạn trong những giai đoạn căng thẳng. 
Bất kỳ tiêu chuẩn vận hành nào được điều chỉnh, thì 
phiên bản tốt hơn nên được áp dụng. Và vì con người 
là trung tâm của ngành khách sạn, nên việc trấn an 
và giữ chân nhân sự là điều vô cùng quan trọng. Tóm 
lại, các công ty khách sạn quốc tế cần đảm bảo rằng 
kế hoạch hợp nhất của họ được nghiên cứu kỹ lưỡng 
và thực hiện cẩn trọng.
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KẾT LUẬN

Có một số biện pháp giúp giảm thiểu tác động tiêu 
cực của M&A do các tập đoàn khách sạn quốc tế gây 
ra đối với giá trị mà họ mang lại cho chủ khách sạn. 
Các giải pháp bao gồm chiến lược mở rộng đúng đắn, 
thẩm định kỹ lưỡng, giao tiếp minh bạch và quản lý 
hợp nhất hiệu quả.

Thứ nhất, các tập đoàn khách sạn quốc tế cần có 
chiến lược M&A phù hợp để giúp công ty hợp nhất 
đạt được sự tăng trưởng bền vững. Các tập đoàn 
khách sạn quốc tế cần xem xét lợi ích của chủ khách 
sạn trong quá trình M&A để đảm bảo rằng các rủi ro 
tiềm ẩn như pha loãng thương hiệu hoặc cạnh tranh 
nội bộ được giải quyết ngay từ đầu, tránh gây tổn hại 
đến ý nghĩa thực sự của tăng trưởng.

Thứ hai, thẩm định kỹ lưỡng là yếu tố then chốt để 
đảm bảo rằng các thương vụ M&A có lợi và các rủi ro 
liên quan như tham nhũng, tấn công mạng, ô nhiễm 
môi trường được xác định, từ đó có các chiến lược 
giảm thiểu rủi ro phù hợp.

Thứ ba, giao tiếp minh bạch đóng vai trò quan trọng 
trong việc định hướng các hoạt động M&A theo một 
lộ trình có kiểm soát, không chỉ giúp công chúng nhận 
thức rõ mà còn củng cố lòng tin của chủ khách sạn.
Cuối cùng, quản lý hợp nhất hiệu quả là nguyên tắc 
cốt lõi để hoàn thành một quy trình M&A thành công 
và tạo nền tảng cho sự phát triển bền vững sau này. 
Theo đó, những rủi ro có khả năng xảy ra cao như 
chất lượng nhân sự không đồng nhất hoặc xung đột 
văn hóa, dẫn đến tác động tiêu cực đến giá trị đối xử 
và giá trị hiệu suất dành cho chủ khách sạn, cần được 
xác định và xử lý một cách phù hợp.

Tóm lại, M&A là một quá trình phức tạp kéo dài nhiều 
năm. Nhiều vấn đề có thể xảy ra trong suốt quá trình 
này và những tác động của M&A đến chủ khách sạn 
là rất rộng lớn. Do đó, các tập đoàn khách sạn quốc 
tế cần đảm bảo rằng mọi kế hoạch M&A đều được 
suy tính kỹ lưỡng và thực hiện cẩn trọng, để giảm 
thiểu tác động tiêu cực và gia tăng lợi ích cho các chủ 
khách sạn 
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