
北京商报： 泡泡玛特以零售起家，
为什么会萌生做乐园的想法？

胡健： 我们做乐园的核心是为了做
深内容。零售及IP运营到一定阶段之后，
我们总结了“一横一纵”的中期战略 ，一
横是现有业务的持续拓展， 重点是海外
布局；一纵则是把内容做深，除了乐园，
同时起步的还有游戏、影视。这两条线相
辅相成，内容的传播让我们的受众更多，
反哺现有业务。

还有一个细节也能体现我们做乐
园的价值与意义。一次，我听到两位游
客在分享，他们原先只知道LABUBU这
个IP， 但在乐园观看了LABUBU的表
演、听见它的声音之后，才领略到这个
IP的调皮和可爱。这也正说明了乐园的
核心是希望IP跟消费者之间能够产生
情感链接。

北京商报：乐园开业已月余，目前运
营情况如何？是否达到预期？

胡健：今年9月26日，泡泡玛特城市
乐园POP�LAND正式开业。 开业首月，
泡泡玛特城市乐园接待游客近10万人
次，其中18-34岁人群占比 47%。游客平
均在园时长达到4.32小时， 其中14：
00-16：00为全日高峰时段，每天16:00
上演的“欢聚盛会”偶装表演成为大多数
游客的“必打卡”项目。

乐园二消占比达到72%，主要来自
商店和餐饮。乐园的IP衍生品销售占比
是门店的5倍，乐园销售TOP�10�的商品

中 ，LABUBU单 IP的 SKU占 比 高 达
50%，显著高于门店，这些数据超出了
我们的预期。

北京商报：入冬后，乐园在运营方
面下一步规划如何？

胡健：随着北方冬天的到来，我们
切实感受到了北方乐园冬季面对的挑
战，文旅行业的波峰、波谷本身比较明
显，气温降低一定程度上使得客流有所
减少，户外的活动也很难展开。核心的
解法就是依靠节气的活动氛围做差异
化运营， 如我们将做乐园的冬季变装，
打造“暖冬童话世界”并配合一些活动，
在衍生品方面也会推出冬季独有的甜
品等。

北京商报：泡泡玛特对开新乐园是
否有了规划？

胡健：乐园项目的核心点是希望IP
跟消费者之间产生情感链接。关于乐园
中长期的规划，我们有两个方向：做大
和做小。

做大，泡泡玛特希望未来做一个综
合性的、 覆盖全年龄段的大型乐园，这
是我们的长期目标；做小，则是在不到
5000平方米的乐园里验证不同的商业
尝试，包括零售、餐厅、儿童乐园等，从
这些领域给泡泡玛特的业务赋能。不
过， 我们不会轻易开出下一家乐园，起
码要在这个项目运营成熟、完成迭代之
后，才会启动新项目。
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在限制中造梦

泡泡玛特城市乐园选址北京朝阳公园，属
于旧改项目，是城市更新的一部分。不改变原
有结构，还要能体现乐园的梦幻感，并与朝阳
公园周围的配套商业形成呼应，是泡泡玛特城
市乐园最先要突破的难点。的确，园区内树木
等自然景观不能随意移动、地理空间存在一定
的限制， 泡泡玛特城市乐园要在这些限制中
“造梦”。

圆梦计划似乎才刚刚开始。胡健回应了市
场上质疑泡泡玛特城市乐园可玩性不强，设
施符合的年龄段偏低， 难以满足泡泡玛特原
本更广的客群诉求。胡健坦言，受制于城市更
新项目的外部条件， 乐园并没有铺设重型设
备，的确降低了可玩性，但乐园最初规划设计
时“没有只是针对小朋友”，而是面向全年龄
段有童心的游客，“全年龄段都可以， 只是没

有那么刺激”。
在采访中，胡健强调乐园要做“一大一小”，

大指的就是覆盖全年龄段的大型乐园， 也是长
期目标。他用“敬畏”这个词来形容这个目标，
“对做大型乐园很敬畏，不会一开始就做顶级的
乐园，一些顶尖乐园花了60多年，我们长期目标
是做大项目”。

针对下一步，胡健还是给出了想象空间：未
来， 泡泡玛特城市乐园还会增加游乐节目和大
型设备，只要有合适的空间和条件，愿意加一些
更有趣更创新的东西。按照胡健的规划，乐园开
业后首先吸引的是泡泡玛特的忠实粉丝， 然后
是“泛用户”。

现阶段的乐园想要跑通， 注定要将更多精
力投入到内容创建中， 还要将内容持续做深才
行。一开始，“没有影视内容支撑”的声音一直围
绕泡泡玛特。胡健承认，长远来看影视内容开发
的确需要，但他更关注“情感链接”。

胡健称自己一直认为一定要有非常深的故
事线才能做一个非常棒的乐园。随着深入了解，
他发现内容强弱和游客多少或许并不需要强挂
钩， 更深层的逻辑还是做情感链接。“外层是故
事，核心是情感链接”，在胡健看来，“卓越的故
事和沉浸式体验都是表象， 情感链接是核心”，
因此，泡泡玛特城市乐园力推IP并让IP动起来，
是希望IP与消费者之间能够产生情感链接。这
就意味着，相对于做内容做娱乐，无论是胡健还

是泡泡玛特， 更希望用轻方式实现与消费者的
情感沟通。

不会仓促开新乐园

胡健介绍了泡泡玛特未来业务的中期规
划———“一横一纵”，横向是将现有业务扩展，尤
其是向海外扩展；纵向则是做深内容，延长IP生
命力。这里的内容就包括了乐园、影视和游戏。

谈及商业化目标，胡健透露乐园埋了很多不
同的商业点，商业化思路处于验证阶段，有计划
将乐园中部分项目做小放到5000平方米以内的
项目中，“乐园中的餐厅、零售、演艺等均有机会做
小”，这也是胡健强调乐园要做“一大一小”中的
“小”的部分。

在营收方面， 市面对门票定价合理性的讨
论较多， 核心是体验能否值得票价。 胡健解释
称，乐园是用项目投入的成本倒推门店价格，再
结合北京其他乐园的票价体系， 最终形成了泡
泡玛特城市乐园的门票价格。

至于下一座乐园落地时间，胡健直言“并没
有明确时间表”，完成迭代后才会启动下一个乐
园。他强调需要一整年接收（第一个乐园的）完
整反馈，有足够的数据和行为支撑，证明哪些尝
试可跑通，才有资格做迭代。
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故事是表象 核心是情感链接

人均在园时长4.32小时、二消占比72%、衍生品占比是门店的5倍、首月入园人次近

10万……泡泡玛特城市乐园交出了成绩单， 身为泡泡玛特城市乐园总经理的胡健对乐

园现状算得上颇为满意，在接受采访时直言：开园至今，客流量、营业额都远超预期。

泡泡玛特城市乐园开业一月有余，胡健回应了市场的众多疑虑：乐园设施体验

较为低龄化，缺乏影视演艺等内容支撑的乐园能否确保与IP体验不脱钩，门票定价

的合理性，未来营收目标以及下一个乐园的开业规划。

今年北京共享单车骑行量破10亿人次

开展淡季减量

“截至11月17日24时，今年共享单车骑行量突破
10亿人次，创历史新高，日均骑行量已达311.57万人
次，同比2022年增长9.04%。”市交通委静态交通管
理处副处长、 二级调研员赵寒露介绍 ，2020年至
2022年， 骑行量分别是6.9亿人次、9.5亿人次、9.68
亿人次。骑行数据持续增长，共享单车从绿色低碳的
出行工具， 逐渐延展至强身健体的运动方式和质朴
极简的生活主张。

目前，在北京运营的三家共享单车企业分别是美团
单车、滴滴青桔单车和哈啰单车，运营范围覆盖北京所
有行政区。 截至2023年10月底， 全市报备车辆规模
100.13万辆，其中，中心城区车辆规模80万辆。

受天气和温度等因素影响，共享单车骑行量呈现显
著的季节性波动特征。入冬之后，市交通委将继续坚持
总量动态调控政策，开展淡季减量工作。

单车升级提高入栏率

2022年7月份开始， 共享单车运营企业推出北斗高
精度定位的“分体锁”共享单车。升级后的新车，对车把、
车座、脚蹬等做全新设计，提升骑行舒适度，从轮毂、刹
车、车身结构等方面优化，更耐用、更稳定，优化脚蹬传
导，骑行特别省力，同时车身配备防贴涂层，方便清除非
法小广告。

滴滴青桔单车政府事务部总监殷骁潇介绍，分体锁

车型更耐用，故障率比马蹄锁低50%以上，定位精度也
显著优于马蹄锁车型，便于用户入栏停放、精准还车，同
时升级蓝牙模块，提高入栏准确率。

目前，全市范围内投放车辆中更新为分体锁的车辆
数已达34.49万辆，占比超过三成，明年各企业也将加大
车辆的更新置换力度。

此外，为提升路面还车所需的线框施划效率，滴滴
青桔结合北斗定位技术，自研“围栏采集一体化设备”，
做到线框实时采集、实时上传，将单个线框施划时长从8
分钟缩短至1分钟，测绘效率提升87%，预期入栏准确率
将从75%提升至85%。

599人被限制骑行

根据“北京区域违规停放联合限制骑行名单用户”
公示，今年1月至9月，有599人被纳入三家共享单车企业
联合限制骑行名单。

据行业协会统计，在被限制骑行的599名用户中，主
路违停149人， 占比25%； 禁停区违停3次及以上的136
人，占比23%；非高峰期电子围栏外6次及以上的122人，
占比20%；因恶意破坏共享单车、私自占有共享单车、利
用共享单车实施违法犯罪行为而被企业采取风控措施
的用户192人，占比32%。

下一步，共享单车运营企业将扩大巡查范围，交通
部门、城管部门还将整合道路养护、环卫保洁、园林绿化
等一线人员力量，重点针对二、三环主路违停行为展开
高频巡查，从严落实用户信用管理，加大宣传曝光力度。
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行环境越来越好， 行业监管

措施持续完善， 北京共享单
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次，创历史新高。


