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各位业界同仁，媒体朋友们， 

上午好， 

    这次会议的主题是“旅游与房地产”，为准备演讲，很是费了一番功夫。谈旅游还可以说两句，房地产则不是我的专业，真不知道该说什么。

小时候很喜欢听一首《蜗牛与黄鹂鸟》的台湾民谣，特别是那句“蜗牛背着重重的壳呀，一步一步往上爬”。总是在想那个壳一定像童话里的宫

殿，特温暖吧，不然小蜗牛怎么走到哪儿都带到哪儿呢？现在想来，如此温暖的感觉应是人们与生俱来的对安全感的渴望。哪怕再美好的旅程，也

是需要对身心无微不至的关爱与保护，特别是在非惯常的环境里，更是如此。无论是马斯诺的需求层次论，还是其他的社会学、经济学的研究成果

都告诉我们，安全是人类最基础的需求。居家如此，出门更是如此。很小的时候，妈妈就告诉我们，在家千日好，出门一日难。之所以难，就是因

为离开了自己熟悉的日常环境，外面的环境充满不确定性，在交通和资讯不便的过去，对漫长的行程和外面的世界缺乏稳定的预期。什么可以带给

我们安全感呢？无非是那些基础的东西，比如晚上能够睡个好觉，一日三餐能够吃上可口的饭菜，奔波累了，有一个可以舒心休息的地方，所有这

些需求都指向了建筑，或者说房子。这也是我想和各位分享的第一个观点：出门在外，请给我一个房子。这句话也可以表述为，房地产是旅游

经济常态化发展的前提条件之一。 

    在相当长的时间里，无论是大众传播的场景里，还是在大学的专业教科书里，人们对旅游的认知和理解更多是景观，特别是那些与日常生活环

境有着明显差异性的景观联系在一起。人们谈论旅游时，首先想到的是长江、漓江、黄山、张家界、海洋等自然资源，长城、故宫、寒山寺等历史

文化资源。事实上，各地的旅游规划和业态布局也主要是围绕景区和线路展开的，在入境、团队和包价主导的观光旅游阶段更是如此。当我们为美

丽的风景和灿烂的文明而感动的同时，千万别忘记了人们看完风景后做什么。到山东看了泰山，看了孔庙之后，很累了，我们想干什么呢？吃饭、

洗澡、睡觉嘛。年轻人精力旺盛，晚上还会会去唱唱歌、泡泡吧什么的，也希望能够看看其他的东西，分享本地的文化。比如这个美好的夜晚，上

海的年轻人在新天地晚上都干什么呢？我们过去谈文化是很高大上的，但是现在世俗化、民间化的东西越来越成为主体了。年轻人要喝咖啡，要听

听一周立波秀，他要到24小时营业的书店去看书。这些活动绝大多数时候都是需要在建筑的空间完成的。大家想想旅游能和房产分得开吗？不能。

在观光时期分不开，在休息的时期更加分不开。他们是自然的一个融合过程。可以说，有旅游和旅行活动的那一天起，房地产业态就跟进切入

了。当然，这里所说的房地产是广义的，不仅仅是指面向本地居民的住宅地产，还包括商业地产。在大众旅游正在从初级阶段向中高级阶段演化的

今天，在观光基础上，休闲、度假、医疗、养生等旅游新需求已经趋于显化，旅游就更加需要与房地产业态融合发展了。 

    各位同仁，各位朋友， 

    对于游客来说，出门在外，他们需要的不仅是建筑意义上的房子，还有常态的生活。以国民消费为主体的大众化旅游发展新阶段，散

客、自主、自助越来越成为主流的旅行方式。这就产生了我们所说的两个“常态”：旅游日渐成为老百姓日常生活的常态化选项，游客在目的地越

来越进入当地居民的常态化生活空间。一般而言，休闲度假旅游者在目的地呆的时间会比观光旅游者要长一些，所以对目的地的社区环境就会更加

挑剔一些。旅游产品和其他产品最大的不同是以人到达目的地为前提，不仅是员工的行为构成产品的组成部分，客人的作用也是非常明显的。现在

的年轻人为什么不愿意跟团游，除了行程不自由以外，还因为他们不知道团友的背景和生活习惯。可能你希望安静的时候，旁边的人大声吵嚷；你

喜欢热闹，另外的人对热闹不感兴趣，这些都需要忍受。物以类聚，人以群分，我们得有意识地营造若干适合不同游客消费需求和生活习惯的社区

环境，而不能一个模式复制出来的房子全世界去卖。 

    尽管与发达国家相比，我国度假旅游市场的真正成熟还需要时间，但是现有数据表明了度假旅游在中国已经具备现实的发展空间。世界旅游业



发展的总体趋势是从以观光旅游为主逐渐走向以休闲、度假旅游为主。国务院最早于1992年提出旅游度假区概念，指出国家旅游度假区是符合国际

度假旅游的要求，以接待海外游客为主的综合性服务区。客观地讲，当时的度假需求主体并非国民大众，而是以吸引海外游客为目标。近十年来，

我国国民经济的快速发展，人们收入水平普遍快速提高，中产阶级群体日渐庞大，不满足于观光体验的成熟旅游者群体对度假旅游产品的需求应运

而生，度假旅游的市场必将越来越大。在市场需求不断累积的同时，度假旅游产品供给日渐丰富。无论是旅游资源开发、旅游配套设施完善，还是

地方政府的行政力量，都直接推动各地各类度假旅游产品日益丰富，从最早的山地避暑、滨海度假，发展到环城、温泉、山地、森林、草原、水

滨、冰雪、民俗等多种类型。2010年国务院颁布《国民旅游休闲纲要》，从国家层面引导公民带薪休假的逐步普及，为释放度假旅游市场需求提供

了有力的政策支持。国家旅游局正在主导的国家级旅游度假区建设，对旅游产业合理布局、引导旅游消费升级具有积极的政策意义。正是有了老百

姓的日常生活需求，有了国家的政策鼓励，我们有理由对包括度假旅游的发展前景保持乐观预期。 

    有了社区，游客还想要生活，异地的、短期的、有品质并且可以享受得起的生活。现在旅游地产很热，但是很多项目都是打着旅游的名义，开

展住宅地产项目。个别的主题公园干脆就是房地产项目的大型售楼处，做些秀场去吸引购物者前来，而一些酒店项目本质上也不过是住宅小区的大

型会所罢了。事实上，旅游社区应该如何建设和运营是个很专业，也是挑战性很大的现实问题。我们常说：庙好盖，和尚难请。其实更难的是有没

有香客常来。房子盖出来需要运营，也需要成本的，你一个社区设计的是住10万人你只住进去3万人，加上度假地的季节性，社区生活的氛围营造

不起来，很多建好的资源都被闲置了。更重要的是，当地政府为此配套的基础设施和公共服务已经成为固化成本，谁来买单？很多地方就是以牺牲

度假地的长期可持续发展，甚至牺牲当地老百姓的经济利益和社会发展为代价的。 

    各位同仁，各位朋友， 

    在旅游日渐成为老百姓常态化生活的今天，我希望旅游和房地产业界在开发度假地产项目的过程中，更加尊重历史，尊重自然，尊重生

活，尊重旅游经济运行的客观规律。旅游房地产的开发必须是以满足度假旅游需求而非概念炒作为前提，尤其不能是地方政府与地产商合谋去搞

什么政绩工程、商业炒作、政策规避等非发展旅游的目的。度假旅游、旅游地产不能简单地与“高端”划等号，只有重视更广泛的旅游消费群体，

以可持续的发展原则去开发度假旅游市场和旅游地产项目，才可能健康发展下去。当前我国旅游业正处于大众旅游发展阶段，这一时期我国旅游市

场的整体特征是大基数、稳增长、低消费，以及消费模式的快速变化，特别是观光旅游在相当长一段时期内仍是国内旅游市场需求的主体。即使在

国内旅游人次连续十年来保持两位数增长并已在2013年达到32.6亿的情况下，中国仍有数以亿计的老百姓还未曾离开过自己的惯常生活环境到外面

走一走、看一看。从最近的数据来看，中国旅游研究院在全国60个重点旅游城市就今年五一期间城镇居民的出游意愿进行调查，中低端住宿是大众

旅游的首选，以经济型酒店为住宿选项的接近50%，选择四星级及以上豪华酒店的仅占11%。所以说，观光旅游在相当长的时间里都将是我国旅游市

场的基本面。 

    对于休闲度假目的地来说，如果缺乏有吸引力的观光资源，只是单纯要游客在某个地方发呆，我看也是不可能真正发展起来的。在度假旅游和

旅游地产的发展过程中，一厢情愿地拉高消费需求，一定要说“海天盛宴”是我们中国旅游的主流消费，很可能会栽跟头。我不是说没有这样的高

端需求，确实有一部分游客有豪华游艇、私人飞机这样的需求，但肯定不是市场的基本面。一会儿山东省旅游局的于冲局长会谈仙境海岸的打造问

题，山东有这样的条件，但是不能说有海有岸的地方都可以打造成仙境海岸，除了自然资源，还要看历史文脉，看当地有没有这样的市场需求。在

做产业规划和项目布局的时候，决策强调资源的独特性固然重要，但是对客源的分析更加重要。为什么长三角和珠三角地区可以发展成为观光、休

闲和度假为一体的旅游目的地，因为那些地方有山、有水、有生活啊！很多时候，老百姓的寻常生活就是最好的旅游宣传。武汉的著名作家方方和

池莉，她们写武汉的市井生活和社会变迁，常常让读者心向往之。你能说我到武汉休息三天，逛逛积庆街，吃吃热干面就不叫休闲度假？当然，你

非要说只有在沙漠里探险，在海边发呆才叫度假，我也没有办法。 

    我希望有话语权的专家学者，有投资能力的企业家，都能够有更多的社会责任感，就是把一个真实的旅游产业和房地产业告诉给地方

领导；把一个适合老百姓生活，可以享受得起的风景提供给市场。中央新型城镇化的文件提出“看得见山，望得见水，记得起乡愁”，很有诗意的

提法，对度假旅游地产的开发有着很强的现实指导意义。具体旅游发展实践中，我更关心有没有生活，有没有品质，能不能够享受得起。近期在为

一些酒店集团关于品牌创设的演讲中，我会举优衣库、ZARA等快速消费品领域的品牌案例。它们的共同点是既有点时尚，又可以买得起，这就很好

啊！在旅游创业家群体中有一句话叫“得屌丝者得天下”，有点儿新潮，但是有道理的。那些看起来“高大上”的五星级酒店，还有高尔夫球场，

高端旅游综合体，有几个赚钱的？反而那些旗帜鲜明地定位于大众旅游市场的经济型酒店、旅游演艺、海洋公园，个个都赚得盆满钵满，当地人也

在物业租金、物流、餐饮供应和就业等方面获益了。 

    威尼斯双年展是美术界最大的国际盛事，1995年恰逢双年展的100周年纪念。日本建筑学家，也是建筑师的畏研吾先生在他的《负建筑》一书

记录了日本馆的景象主题是“给我一个家，让我看电视”。回应了大灾之后的日本人首先期待的是构建一个空间（给我一个家），其次是希望通过

景象，以具体的视觉形式及时了解外部的信息（让我看电视）。很荣幸能够获得组委会的邀请，让我有机会与大家分享我的旅游地产观：出门在

外，请给我一个房子，让我看得见风景，让我享受日常生活的温暖。只要我们的发展方向是为了满足大多数旅游者主流的消费意愿，只要度假

旅游地产项目能够让老百姓可以看得见风景，摸得着生活，小康社会的旅游梦想，就会在不远的地方向我们招手。 



    谢谢！ 

（作者：戴斌） 
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