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天津方特欢乐世界位于天津市滨
海新区，虽然离市区有一定距离，但驱
车前往仍十分便利。

在查阅点评网站时， 有不少人表
示是受综艺节目影响而来。 然而实际
走入园中后发现，反而是《熊出没》等
原创IP随处可见。

在风格上， 天津方特欢乐世界的
设计更倾向于活泼、梦幻，建筑和项目
外观非常适合小朋友。 而华强方特所
提倡的本土元素在园中也得到了体
现。大闹水晶宫、西游传说等项目也在
园区内醒目的位置， 但相比于其他传
统的刺激游乐项目来说， 原创IP对游
客的吸引力还有待提升。

此外， 有游客在观看魔法城堡等
影视内容后认为，画质仍有待改善。而
在游览过程中北京商报记者留意到，
园区内有许多店铺， 但不少都没有营
业。此外，北京商报记者前往的时候正
值万圣节前夕， 不少主题公园都已推
出万圣节活动，包括天津欢乐谷，但天
津方特欢乐世界却没有相关动作。

华强方特营销利器后的“轻快”模式

编者语: 忽如一夜春风来。2016年对于主题公园行业来说是值得大书特书的一年， 外有迪士尼来势汹
汹，内有本土品牌欢乐谷、方特、万达城等大调战略，期望通过快速扩张和区域性布局形成合力出击。但表
面的风光无限也让主题公园背负了“浮躁”、“过热”等质疑，行业亟须一份真实的“体检报告”作为未来发展
的依据。为此，北京商报派出多路记者，奔赴京津冀、珠三角、长三角这三大区域以及中西部地区，选取最
具代表性的主题公园进行实地调查，真实反映企业生存现状，也为站在发展风口期的主题公园献策。

合资模式的轻资产扩张
论国内主题公园的扩张速度，华强方

特无疑是最引人注目的企业之一。2007年，
华强方特第一家主题公园开业。 九年后，华
强方特已有20座主题公园， 覆盖十余个城
市，甚至在伊朗等国家进行海外扩张。据了
解， 华强方特未来还将继续借助轻资产模
式，快速实现更大范围的布局。

今年7月， 华强方特首家以授权投资
模式进行建设的大同方特欢乐世界正式
开业。数据显示，开业百天后，大同方特欢
乐世界接待游客已达53万人次，算是一份不
错的成绩单。而华强方特副总裁陈辉军告诉
北京商报记者，华强方特在主题乐园产业发
展上的轻资产模式主要是合作投资，授权投
资只是华强方特轻资产扩张下的一种模
式，未来的合作方式是多元化的。

陈辉军进一步解释道：“不同的轻资
产模式主要取决于具体项目情况，也要因
地制宜。”同时陈辉军还透露，华强方特未
来还将继续以合作投资模式推进国内主
题公园布局，预计在2020年累计建成主题
公园数量达40个左右。

就华强方特在全国的布局来看，在扩
张圈地的同时，华强方特在主题公园建设
选址上都避开了北上广深一线城市，反而
在芜湖、青岛、株洲等二三线城市多方发
展。旗下主题公园在华北、华中、西南、长
三角等区域对一线城市形成了包围之势，
正好处于一线城市辐射带之内，构成了区
域联动。此外，华强方特还进一步深入国
内腹地，抢占市场。这样的选址方法在未
来的扩张计划中也同样如此。 据了解，华
强方特在选址时主要集中在沿海发达城
市、省会城市或直辖市、旅游目的地城市
和历史文化名城。陈辉军称：“华强方特会
避免主题公园的区域布局过密和同质化，

同时会结合选址情况进行差异化打造，让
主题公园形成联动，增加游客停留时间。”

北京联合大学旅游产业经济研究所所
长张金山认为，华强方特落子二三线城市，
一定程度上避开了与强势品牌的直接竞
争。“北京有欢乐谷和环球影城， 上海有迪
士尼等。在一线城市与这些品牌竞争，华强
方特不一定具有优势。 从企业战略发展和
国内主题公园市场格局出发， 华强方特实
际上是布局了具有市场前景的城市。” 张金
山以芜湖为例，指出芜湖处于长三角旅游圈
的辐射地带，客源有保证。目前，芜湖也成
为了华强方特开业主题公园最多的城市。

“轰炸”式营销推品牌
作为轻资产扩张中重要的组成部分，

华强方特在品牌构筑上可谓不遗余力 。
2016年， 在发展原有影视动画IP的同时，
华强方特宣布全面启动娱乐营销。从综艺
到网络剧，从环节定制到冠名联动，华强
方特在节目、网络、自媒体 、终端集体发
力，得到了巨大的曝光量。就成效来看，华
强方特堪称“轰炸”式的营销力度，对游客
数量起到了明显提升作用。

今年上半年，知名综艺节目《奔跑吧
兄弟》第四季和《极限挑战》第二季播出，
两部节目都选择了华强方特作为指定主
题公园。同时，华强方特还独家冠名了爱
奇艺自制网络剧《最好的我们》。

北京商报记者就此查询了华强方特
相关关键词的百度指数，数据显示，在节
目亮相后的华强方特，尤其是方特欢乐世
界，迎来了近年最高的搜索量和关注度。

据百度数据，在2016年6月初至9月初
这段时间内，方特欢乐世界的百度指数整
体超过往年数倍。其中，方特欢乐世界6月
初的百度指数达到了巅峰的21892， 超过
2015年最高数据两倍有余。 而这段时间，

恰好处于综艺节目播出后的暑期旅游高
峰。在国庆长假期间，华强方特再度迎来
了一个搜索高峰。

华强方特发力营销的成果在半年报
中也可见一斑。据管理层讨论与分析中提
供的数据，2016年上半年， 华强方特营收
达 到 14.35亿 元 ， 较 去 年 同 期 增 长 了
20.59%；净利润2.8亿元，较去年同期增长
了11.9%。 其中主题公园运营贡献的营收
为6.43亿元，较去年同期增长了23.21%。

陈辉军表示：“目前，华强方特国内主
题公园游客人数总体上比上年同期有明
显增长，这与公司加大市场营销力度是分
不开的。” 而在北京商报记者对天津方特
欢乐世界的实地走访中，也有一位旅游相
关从业者表示，在《奔跑吧兄弟》播出后，
该主题公园的游客数量出现了明显增加。

同时，作为国内为数不多拥有原创IP
的主题公园，华强方特在IP打造上也煞费
苦心。华强方特现已拥有《熊出没》系列等
20余部动漫原创作品IP， 还拥有 《海螺
湾》、《女娲补天》等特种电影、主题演艺项
目的原创IP和中国传统文化再创IP。

“未来我们会通过自主开发、 合作等
模式，开发新的系列IP，特别是青年商业
IP。同时我们也会收购一些优质IP。”陈辉
军表示，“这些IP会运用在主题乐园中，以
点带面产生引流效果，最大程度地将粉丝
转化为游客，实现主题公园效益最大化。”

速度背后需要夯实功课
然而，在华强方特持续扩张、大手笔

投入营销的同时， 伴随的风险也不能忽
视。尽管要走轻资产扩张道路，但华强方
特的负债问题依然存在。在华强方特2016
半年度报告中显示，截至报告期末，华强
方特负债总计约94.19亿元， 仅较报告初
期减少了8.88%。 虽然华强方特将合作投

资作为主要的扩张手段，但授权投资的大
同方特欢乐世界仍能说明部分问题。

易居研究院智库中心研究总监严跃
进表示：“授权投资模式能够促使品牌快
速扩张， 实现资本和品牌效应的结合。但
从实际情况看，此类模式或与其资金面有
一定吃紧有关。”

此外， 随着华强方特加速扩张的投
入， 各地也出现了盈利情况不均的现象。
据2016年半年报中列出的6家重要非全资
子公司的财务信息显示， 只有2家净利润
为正。 例如湖南华强文化科技有限公司，
净利润为-2640万元，而该公司除却经营
株洲两家主题公园，未来还将负责长沙方
特主题公园的经营。

值得注意的是，此前中央财经大学文
化产业研究院院长魏鹏举在接受北京商
报记者采访时曾表示，华强方特的快速扩
张有一定的政策催化和政策红利所产生
的诱导性因素， 未来应弱化政府属性，减
轻“政府依赖症”对企业发展的不利影响。
但就半年报来看，在2016年上半年，华强
方特的政府补助依然增加到了1.53亿元。

另一方面，严跃进认为：“新业务推广
必然要耗费较多现金流，关键是如何压缩
投资周期。从实际情况看，此类业务投资
本身前景较好，后续关键要积极获取新的
融资，保证项目的运营比较连贯。”

北京商报记者 肖玮 郑艺佳/文并摄

2007年， 华强方特在芜湖迈出
了主题公园的第一步。 如今九年过
去，华强方特已然走上了主题公园扩
张的快车道。近日华强方特向北京商
报记者透露，将继续以轻资产模式推
进国内主题公园布局， 预计在2020
年累计建成主题公园数量达40个左
右。这意味着，在未来四年的时间里，
该公司将新开约20个主题公园，如
此快的布局速度引发关注。 事实上，
任何一家运用轻资产模式的公司，背
后都离不开营销轰炸来为品牌保鲜。
华强方特大手笔的营销投入也让人
注目，在不少综艺节目与网络剧等娱
乐产品中都能看到华强方特的身影，
但相伴而至的负债、成本等也成为必
须面对的问题。

记者手记

继续提升原创IP吸引力

主题公园调查


