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国际游乐园及景点协会总裁及CEO�Paul�Noland:

主题公园盲目出海不如深挖本土市场
人物专访

亚太仍是新兴市场
北京商报：近年来，包括芜湖方特以

及珠海长隆等中国内地主题公园相继获
得国际游乐园和景点博览会的各类殊荣，
对于中国内地主题公园在国际上逐渐崭
露头角，您如何看待？

Paul��Noland：中国出现的这些优秀
主题公园对整个亚太甚至整个行业都是
正面的影响。但是，要看一个主题公园的
发展情况如何，不是要看它第一天的规模
有多宏大，而是要看它未来30-40年持续
高质量经营的能力。 通过长远的观察，来

得出中国主题公园是否能够真正具备国
际竞争力。

北京商报：过去的十年里，中国的经济
发展驶入了一个快车道， 同时国内的主题
公园由于盲目扩张而出现一波倒闭潮。国
际上是否有类似的情况？

Paul��Noland：实际上 ，主题公园行
业在整个亚洲来讲还是比较新的，任何行
业在刚刚起步的时候都是有波动性的。并
且，我们此前也在拉丁美洲见到过类似的
倒闭潮，当时整个行业都是同质化竞争严
重，加上经济情况不容乐观，但是在过了
这段时期后，也有一些主题公园会东山再

起，它们的表现要比原来好很多。

主题公园并非要有特定知识产权
北京商报：有分析机构指出，未来具

备IP内容生产或收购能力，并且有成熟线
上线下渠道平台延伸IP消费的主题公园
更具有成长价值。您是否认同这个观点？

Paul��Noland：“主题公园+IP”的组合
在未来是一个主要趋势， 主题公园当中如
果植入IP可以让游客在入园的同时就知道
身处哪一个故事场景中， 并且产生一种身
临其境的感觉， 感觉自己就是IP当中的主
人公。但是，我也看到世界上一些非常成功
的主题公园也没有特定的IP， 或者有些主
题乐园开始有IP， 但是到期之后也不再购
买。 所以主题公园的成功与否关键还要看
有哪些特色的产品和服务， 而不见得一定
是要跟IP捆绑。

北京商报：据了解，除上海迪士尼和
北京环球影城外， 近年来包括美国六旗、
时代华纳等一批国际主题公园运营方也
纷纷进驻中国，试图在中国主题公园市场
上抢占商机，对此您怎么看？

Paul��Noland：这是一个很自然的发
展过程，很多国际品牌看到中国市场在不
断扩张，所以会选择到中国来，其实这种
国际品牌进入能够帮助中国市场整体水
平的提升，同时也会让当地主题公园的经
营者们更加注重自身品牌的建设和提升。
根据IAAPA发布的 《2015-2019年全球主
题公园及游乐园展望报告》 显示，2019年

亚太地区主题公园的参观人数将达5.4亿
人次，占全球份额的45%，较2014年增幅
达到41%。

出海要有持续经营能力
北京商报：在国际主题公园及具有优

质IP的娱乐巨头纷纷进驻中国的同时，华
强方特、海昌海洋公园以及宋城演艺等一
些国内主题公园运营方也正在积极谋求
进军国际市场，您认为目前中国主题公园
运营公司向海外扩张的时机是否合适？

Paul��Noland： 中国主题公园出海要
看有没有持续经营的能力， 这个跟他所选
择的标的市场有关系， 要选对一个海外市
场， 这是非常考验主题公园是否有足够的
资源和能力， 以及当地的经济发展情况怎
么样，像中国的中产阶级人数在不断上升，
或许相对海外标的更具优势。

北京商报：就目前中国主题公园市场
的发展情况看，您认为中国主题公园与国
际大型主题公园之间的差距在哪里？

Paul��Noland：实际上 ，目前亚太地
区的主题公园市场成熟度低于拉丁美洲，
这也是一个好事，反映出中国的主题公园
市场还有很大的提升潜力。中国的很多主
题公园并非与国际上有很大的差距，以香
港迪士尼和海洋公园为例，在迪士尼到来
后，香港海洋公园并没有因迪士尼的到来
而受到较强的冲击，而且变得更好，关键
是采取何种措施应对这种竞争。

北京商报记者 关子辰 张致宁

随着迪士尼和环球影城等一批具有国
际IP（指知识产权）或IP授权的主题公园在
中国落户， 中国主题公园行业也掀起了一
股“IP”捆绑热潮，无论是自然类还是科技类
的主题公园，都谋求打造“IP”以提升品牌影
响力。对此，国际游乐园及景点协会总裁及
CEO�Paul�Noland在日前出席在京举办的
2016年亚洲景点博览会新闻发布会时向北
京商报记者表示，“主题公园+IP”的组合在
未来是一个主要的趋势， 但是主题公园的
成功与否关键还要看有哪些特色的产品和
服务，而不见得一定是要跟IP捆绑。


