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望京望京 798798 和颐酒店大堂一角和颐酒店大堂一角

精品酒店：

不只是品牌，也是生活的时尚
美国经济学家约瑟夫·派恩二世（B J osehp Pine II）在

其著作《体验经济》中指出，“体验经济时代已来临，消费者

越来越注重消费过程中带来的附加价值。”体验是企业以服

务为舞台，以商品为道具，以消费者为中心，创造能够使消

费者参与、值得回忆的活动。

精品酒店正是在这样的经济背景下应运而生，除了具

备传统酒店舒适、清洁、服务周到等基本元素外，精品酒店

还注入了全新的体验型元素，通过酒店内部环境营造，给宾

客带来全新的体验。

□□□□ 本报记者 李婧

开着自己的房车载着家人或朋

友，惬意地穿越大陆，一路看不同的

风景，可以在车上洗澡、做饭甚至看

DVD，这是在许多美国公路电影中

常见的情景。事实上，房车旅游在

欧美已经流行一个世纪之久，在中

国却刚刚开始起步。美国的房车旅

游目前发展到什么程度？稚嫩的中

国房车旅游市场又该向其学习什

么？在云南普洱市的考察过程中，

本报记者专访来自美国移动家庭及

房 车 基 金 会 的 副 主 席 Homer A

Staves（以下称 Homer），他曾于 1969

年被任命为美国国家标准学会第一

委员会专家，撰写露营地和房车基

地的开发标准。

文化财富：房车旅游在中国还是

一个比较新的概念，但在美国已经十

分流行，请您介绍一下这种旅游方式

在美国的发展情况。

Homer：早在一战时期，美国就有

房车营地的雏形了，许多美国人利用

汽车开启他们的露营岁月，带上帐

篷、炊具，开着汽车就踏上了旅程。

美国的房车旅游真正发展起来是二

战以后，发达的公路交通系统推动了

房车旅游的发展，美国最初的房车很

简单，就是普通的汽车后面拖上一挂

拖车，带着全家人在全美大陆旅行。

今天，房车旅行在美国已经发展成为

一种非常流行的旅行方式，平均每 8

个美国人就有一辆房车。

房车旅游离不开露营地，房车

营地并不仅仅是一个停放房车的地

方，那里有帐篷或旅社，可以供游客

住宿，也有很多进行户外运动的设

施，比如有游泳池、篮球场等。在美

国，房车营地分为许多不同的类

型，例如度假型的营地，人们一般会

在那里待上几周时间甚至更久。从

等级来说，分为一等到五等不同的

等级，就像一星到五星宾馆一样，等

级不同营地里的设施也不同。

文化财富：美国现在有多少房

车营地，一般营地是如何进行选址

的？如果在中国，从资源角度来说，

您认为房车营地的选址和美国会有

什么不同？

Homer：在美国，目前有 8000 多

个房车营地，约有 800万美国人常年

居住在房车内，有 46 家专门的房车

租赁公司、房车经销商和宿营地提

供服务。美国的很多房车营地是建

在城市的边缘地带，规模从 25 亩到

50 亩不等。也有些营地建在城市中

心，游客可以在此休整、补给，也可

以到城市里购物，所以房车旅游在

美国是非常普遍的休闲活动。如果

是在中国建房车营地，可以结合中

国名山大川等众多的自然优势，风

景更好。

文化财富：在美国，房车旅游的

消费人群是怎么样的？

Homer：房车旅游在美国是非常

流行的，每个人都有机会去享受这

种旅行，尤其是很多已经退休的老

人很喜欢房车旅游。而且在美国买

房车并不贵，最便宜的房车只要

4000 美金，贵的则要花上 20 万美

金，而且二手车市场非常发达，许多

家庭会选择购买二手房车。去年美

国房车总销售额 25万多辆，到今年，

美国房车保有量达到 1000 万辆，家

庭房车拥有率接近 10%。

刚才说到，房车营地分为不同

的类型和等级，所以不同的消费阶

层都可以找到自己能消费得起的营

地，就算是高端的营地，普通游客也

可以进入，因为营地内有很多设施，

都有不同的价格，你可以选择你能

承受的，不去消费那些昂贵的设施

或服务就行了，就跟酒店一样。

文化财富：我们知道，在中国开

展房车旅游有一些困难，其中最麻烦

的就是房车的牌照和驾照申请非常复

杂，请问在美国，相应的法律政策是什

么样的？

Homer：在美国，这个问题相对

来说更简单，美国的大部分人只要

上一个 20 小时的培训课，然后参加

一个考试，通过以后就可以考到房

车的牌照，一般每个家庭的父母都

会让孩子去参加这样一个培训。我

参加这个考试的时候只有 12 岁，我

的大儿子是 15 岁时考的，大部分人

一般是 17 岁去考。而且，美国只要

考到一个标准驾照，就可以驾驶各

种车辆包括房车，不像中国的驾照

分类那么严格。

文化财富：据您所知，中国的房

车旅游目前发展到什么程度？您怎么

看未来中国的房车旅游市场？

Homer：中国的房车旅游刚刚开

始，房车保有量只有 5000多辆，房车

营地也不算多，目前我在北京看到

两个不错的房车营地，在新疆等地

也有不错的营地，但数量不多。我

认为中国将来的市场有很大发展空

间，但需要建立自己的房车旅游标

准，不要把美国的房车营地照搬到

中国来，如果到处都是一模一样的

营地，那是非常糟糕的。中国应该

根据自己的国情和国民消费习惯建

立自己的标准。

文化财富：您目前在中国是否有

一些正在进行的项目？

Homer：我正在考察云南省普洱

市的房车营地项目，我已经看了 18

个选址点，有自然风光非常好的，

也有文化很独特的，这里还有一个

很大的区位优势，就是与东南亚各

国如老挝、越南、缅甸接壤，非常适

合发展国际旅游，做跨国型的房车

营地。

我不想建同样类型的营地，而

是在湖边、山顶、古村落旁边建各种

不同类型的营地，做各种类型的尝

试，看中国人到底喜欢去哪种类型

的营地，为以后的工作做铺垫，事实

上，我自己最重要的工作是教会其

他人怎样建房车营地。

文化财富：房车旅游是否对道路

要求很高？如果大兴土木，会不会破

坏当地的生态？

Homer：在美国，我也曾在黄石

国家公园里建过营地，但并没有破

坏生态。假如在森林附近建设营

地，不是说要把道路修进森林里，

而是将营地建在公路附近，游客会

走进森林去体验，事实上，我不希

望进入任何一个受保护的地方去建

营地。

“中国应有自己的房车旅游标准”
——专访美国移动家庭及房车基金会副主席 Homer A Staves

□□□□ 本报记者 黄辉

随着人们生活水平的不断提升，

消费观念亦开始随之升级，经济型酒

店已不能满足很多客人的需求，而奢

华的五星级酒店又跨越到一个略显

浮夸的消费水平之中。精英商旅客

人与都市旅行达人需要高品质和高

性价比兼备的酒店产品，中高档连锁

品牌酒店精准地契合了这一需求，从

而迎来巨大的市场发展前景。以中

国酒店业发展大背景为出发点，从中

国人特有的消费和需求状况出发，借

鉴国外精品酒店的成功典范，来提升

中国精品酒店发展的核心竞争力，探

究中国精品酒店的发展道路，使其经

营的酒店形成独具特色的品牌和持

久生命力，是目前很多知名酒店品牌

正在进行的探索。

艺术也宜居

在北京 798 艺术区商圈新开业

的北京望京 798 和颐酒店 ,正在成

为艺术与酒店跨界合作的实验场，

也成为精品酒店经营探索的创新

尝试。

在这里，酒店成为当代艺术的

崭新舞台，艺术从常规展示空间转

移到公共居住酒店，每个艺术家创

作的作品都会介入到公共空间的任

何区域，为拓展艺术视野提供了新

的可能。在和颐酒店的艺术展览

中，以艺术介入酒店的形式，将当代

艺术以更亲切的方式引入观众的视

野，在活动期间，装置、影像、雕塑、

油画、行为等不同艺术形式的作品

以“隐蔽”展出的方式分布在酒店从

大堂、电梯、餐厅到客房楼层的各个

角落。

使更多新观念艺术家的优秀作

品可以充分进入并参与公众对话与

交流，加强艺术家对当代艺术动态的

敏锐观察和深度挖掘的能力，使当代

艺术走进公众的日常生活成为本次

项目的一次探讨，从而更多地激起大

众对生活品质、居住环境、艺术作品

之间互动关系的兴趣和追求。

与其他展览最大的不同在于，

观者不再置身于常规的展览空间，

而是步入酒店，进入一个处处布置

着艺术作品的空间，从视觉至听觉，

在居住空间里搜寻艺术的影踪，体

验展出作品与酒店居住空间的完美

结合，感受当代艺术的独特魅力。

旅途中的家

据如家酒店集团资深副总裁、

和颐品牌总经理王文铎介绍：“北京

望京 798 和颐酒店是结于地缘优势，

我们希望通过这样的艺术活动，拉

近艺术区与酒店的距离，成为 798 艺

术区的一部分，吸引热爱艺术与品

质生活的客人。”

和颐的选址主要聚焦于 3 个方

向：一是中心商务区，二是政务区，

三是旅游区的周边。因为地缘的不

同特点，每一家和颐都是不可复制

的。“798 在中国只有一个，这么大规

模的也只有一个，根据地缘优势举

行的活动，不具有复制性。所以我

们会选取合适的位置，结合当地特

色做酒店。”王文铎说。正如他们即

将完工的陕西西安大雁塔的分店，

就可能会考虑根据大雁塔的特点以

及当地的特色做一些文化项目。

作为和颐酒店的艺术顾问，也

是酒店的设计合作方，设计师张朝

明以前就曾在 798 经营过画廊，所以

对这里的地区文化特色很是了解。

在他看来：“如家这样的企业，以前

没有尝试过艺术与酒店的结合，在

798 里建一个和颐酒店，需要做的是

如何形成与艺术区的零距离，如何

使艺术与居住者形成零距离，让艺

术家和生活、实用场景结合，拉近当

代艺术与老百姓之间的距离，让当

代艺术可以和社会生活有结合点，

同时也能引发艺术和其他行业碰撞

的思考。”

生理舒适度、心理舒适度和视

觉舒适度是酒店满足客人的三大要

素，和颐酒店在这三方面重新界定

酒店的地位，而北京望京 798 和颐酒

店在满足客人心理舒适度和视觉舒

适度上做了大胆而成功的尝试。通

过艺术项目，提供注入情感个性的

独特服务，使宾客在接受服务的过

程中感受到自我身份的确认和肯

定，享受到精神满足的愉悦过程。

王文铎介绍，酒店设计要和当地

的生活、文化结合，打造个性化的精

品酒店是和颐将来的经营思路。北

京望京 798 和颐酒店是和颐品牌在

国内的第四家开业酒店。据了解，酒

店会根据客人的反馈进行评估，作为

将来是否再进行此类活动或如何更

好地进行此类活动的依据。

定位更精准

精品酒店的产生，源自稳定成

熟的经济基础和长期积淀的文化底

蕴，是一种反标准化的产品，定义了

一种与主流酒店的标准化和雷同化

相对应的个性化产品新标准。时下

精品酒店已经成为中国酒店业时尚

的风向标，一些大型饭店管理集团

也纷纷进驻这个市场，精品酒店已

成为我国酒店业发展的新趋势。

和颐酒店定位于中高端商务酒

店品牌，公司计划在 5 年之内开店

30 至 50 家。与之前如家普遍的“经

济型”定位不同，和颐将定位于商务

型酒店，采用四星级酒店标准装修，

舒适中兼具齐全的商务配套功能，

主力房型价位则在 400 元至 600 元，

目标客群为精英商务人士、休闲旅

游人士和白领，满足这部分客人的

精神需求和个性化需求。王文铎

说，现在国内精品酒店的需求量非

常巨大。随着中国收入的持续增

长，过去以快捷酒店为主，当收入提

高时，高端客户对舒适环境等方面

的要求更高，这部分的产品需要做

得更细。在五星级酒店之下，应该

有更多层次的区分，在住宿感觉、产

品定位、市场需求等方面有更精准

的定位。

作为定位高端的服务产品，精

品酒店既迎合了市场由大众化消费

向个性化、体验型消费变换的潮流，

同时也引导了一种新的时尚消费方

式。和颐为客人提供的不止是一个

酒店产品，更是一种标志性的生活

时尚，为客人们提供前所未有的独

特体验。

望京 798 和颐酒店大堂展示的艺术品


