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在长隆集团内部，“高举高打”的口号被喊得十分响亮，而于外界看来，固守广东一地，大手笔砸钱
模式是长隆身上特有的标签。在网上搜索关于长隆的最新消息可以看到，清远长隆项目将追加200亿
元，总投资达500亿元，未来形成广州、珠海、清远三大主题公园互动格局。事实上，在国内多家主题公
园巨头均进行全国甚至全球撒网式扩张之时，在广东“闭关修炼”的长隆显得颇为另类。业内分析人士
指出，这样的方式虽然可以集中火力，但由于一个地区吸引的游客数量存在局限性，所以独守一隅有
可能出现三大乐园相互竞争的状况，避免“内斗”也成为长隆未来发展的一大关键。

长隆：偏安一隅 三家互搏
固守一地

对于长隆不出广东的原因，业内有不
少猜测。国家旅游局规划专家王兴斌在接
受北京商报记者采访时表示，主题公园在
选址时需考虑经济发展水平、 当地政策、
人口密度、交通条件、气候等多重因素。也
正是基于以上原因，长三角、珠三角和京
津冀是国内主题公园的聚集区。具体到长
隆，该集团自广东起家，对当地的环境、政
策都比较熟悉，同时，广东的天气适合一
年四季出游，没有明显淡旺季差别，再加
上区位优势，可辐射整个珠三角、香港、澳
门，并通过京广高铁、厦深高铁及城市轻
轨、地铁等交通网络，吸引多方游客。“眼
看其他主题公园对广东虎视眈眈，长隆要
先守住自己的主场优势，再考虑到其他地
区落子。”

“长隆的发展和广东当地规划以及珠
三角区域战略密不可分，互相推动。”长隆
集团相关负责人告诉北京商报记者，“现
在，公司整体发展太快了，最忙的时候可
能几分钟接待个访客都要看日程安排有
没有时间。”

事实上， 下决心扎根广东的长隆，也
确实得到了当地政府的不少支持。几个月
前，清远日报刊发消息显示，8月广东省省
长朱小丹主持召开解决清远长隆项目有
关问题协调会议。 会议对清远长隆项目建
设过程中涉及的土地指标、土地控规调整、
林地使用、 水域功能区调整等问题进行了
明确， 并要求省直部门大力支持清远长隆
项目建设， 成立省级协调领导小组或建立
联席会议制度。在今年初，清远市市长郭锋
还曾指出，对于清远长隆项目，要推进相关
审批事项，加大金融服务力度，进一步完
善该项目周边交通规划建设，把长隆旅游
区和特色小镇建设融为一体。

一位不愿具名的业内人士称，对于地
方政府来说，长隆无疑是带动当地发展的
“财神爷”，而对长隆而言，在广东发展有
了政府背书也格外顺风顺水。 公开数据
显示， 去年广州长隆累计接待游客1132
万人次， 同比增长31%， 实现旅游收入
37.53亿元，同比增收26%，贡献地方税收
6.5亿元，同比大幅增长71.53%。而2014年
开业的珠海长隆海洋公园客流量也在猛
增，去年海洋王国接待游客748.6万人次，
同比大幅增长36%，列亚太地区第4位，全
球第13位。

“钱”途可期
长隆动辄数百亿的投资额，曾被业界

形容为简单粗暴，甚至对这家公司的盈利
能力发出质疑。据近期一组被广泛引用的
数据显示，国内主题公园有70%处于亏损
状态，20%收支平衡，仅有10%能够实现盈

利。 近十年来涌现的主题公园中， 约有
80%已经倒闭，给国内旅游业造成的经济
损失超过3000亿元。由此也引发出未上市
的长隆集团是否也在赔本赚吆喝的疑问。

针对长隆的盈利能力，中国游艺机游
乐园协会秘书长冯玉国认为，长隆目前的
现金流和经营情况都还不错。“我不是特
别同意绝大部分主题公园不盈利的说法，
因为主题公园往往不是单一存在的，而是
会逐渐形成旅游综合体，也就是说，在探
讨主题公园是否赚钱时，不能单纯看一家
乐园，而是要挖掘其背后的盈利模式。”冯
玉国说，“举例来说，一个驾校接送学员的
免费班车肯定是赔钱的，可通过班车吸引
更多学员，来提升整体经营业绩才是最终
目的。”

显然，主题公园也并非长隆的终极目
标。根据官网信息，该公司正全力推进旅
游生态城计划，其中商业及人居项目正快
速开建，超大型商业中心也将启动。按规
划，全面建成后，长隆生态旅游城将成为
超特大型旅游生态城市综合体，预计每年
吸引游客将超过2000万人次，带来综合经
济效益超过400亿元人民币， 带动相关产
业就业10多万人次。

同样值得注意的是，作为长隆生态旅
游城内的首个住宅项目， 珑·翠地产已上
市销售。 长隆现象在房价上也得到了充分
体现，珑·翠所在的番禺区可算是广州的郊
区， 十多年前房价仅3000多元/平方米，而
长隆进驻之后，此地楼价已经达到2万-3万
元/平方米。一份调查报告显示，长隆集团旗
下珑·翠项目用地在1999年就已获得，当
时地价低至10元/平方米， 但闲置十年后
开发时的价格已上涨2000多倍。 如今，虽
然周边配套不多，但是该项目打长隆景区
牌仍卖出了约2.4万元/平方米的高价。关
于上述珑·翠土地价格数据并未得到长隆
集团确认， 但网上挂出的珑·翠楼盘价格
确实在2.4万-2.8万元/平方米。

另外，为破资金掣肘，在2014年，广州
长隆主题公园入园凭证专项资产管理计
划获批， 可通过门票收入证券化募集资

金。不仅如此，一位不愿具名的业内专家
分析，除了地产的支撑以及开辟多元化融
资渠道外， 其实长隆的布局还有更多深
意，比如其珠海项目就是看准澳门发达的
博彩业， 欲形成两地在旅游资源上的互
补，这些都让长隆项目颇具“钱”途。

一剑双刃
不过，对于长隆的发展模式业内也存

在不同声音，王兴斌坦言，虽然我国游客
数量一直在上涨，但一个地区的游客量终
归是有限度的， 当游客达到一定量后，再
增长就会非常困难。可以说，固守一地发
展方式，对于长隆来说是把双刃剑，未来
随着三个主题乐园全部建成，很可能会出
现三园抢客的状况，需要提早预防。

还有业内分析师指出， 此前主题公
园与房地产业态结合可以达到较好的经
济效益，一方面建设主题公园在获取土地
方面能够得到极大便利，另一方面，配套
设施经济外部性又能够提升商品房价格
和拉动消费，对于地方政府和开发商都具
有极大吸引力。不过，当房地产行业黄金
时代渐行渐远，主题公园经营者也陷入一
二线城市拿不到地而三四线城市不敢拿
地的尴尬境地。冯玉国分析，近年来新兴
的“文娱+”、“商业+”模式逐渐发力，主题
公园应该与商业综合体、度假酒店、影视
娱乐等产业相结合，来增加盈利点。

对于长隆接下来的发力点， 运作互
联网与直销电商的“长隆+”负责人关少
告诉北京商报记者， 目前集团的三大王
牌产品是动物世界、大马戏和海航王国。
未来， 长隆的目标就是要打造综合性旅
游度假区。

可以看出，长隆已经意识到软实力的
重要性。为了打造IP，长隆还曾花重金请
国外团队打造了“卡卡虎”这一卡通形象，
并在虎年高调推出。 一方面为对标迪士
尼，另一方面意图把白虎这一长隆的优势
品种向外界推销。然而事与愿违，直到今
天卡卡虎依然籍籍无名。

随后， 为了改观文化弱势的局面，长

隆换上了“搭车”的策略。2016年初，由美
国梦工厂制作的动画电影《功夫熊猫3》在
中国春节档公映。 在这一部 《功夫熊猫》
里，第一次出现了一众熊猫配角，其中包
括一组幼年三胞胎熊猫。不过，北京商报
记者在广州长隆体验后发现，无论是卡卡
虎还是熊猫， 都没能留下非常深刻的印
象。可见，在体量不断增大之时，长隆在文
化内容打造方面还需继续发力。

北京商报记者 肖玮

走进广州长隆野生动物园，最直观
的感觉就是好似进入了一片热带雨林。
与传统动物园明显不同的是，长隆主推
开放式参观，包括猴子、鹦鹉等小型动
物， 游客都可以在非常近的距离观看。
同时，在很多动物观赏区，都配有驯养
师讲解，可以让孩子寓教于乐。

据了解，多年来长隆的营销定位既
是旅游企业，更是娱乐化企业，要用娱
乐化的手法运作长隆的营销工作。在
这样的理念下，长隆和《爸爸去哪儿》
节目的捆绑就较为成功， 湖南卫视几
乎为长隆量身定制了《爸爸去哪儿》大
电影。该电影在长隆全程拍摄，可以说
就是长隆的加长版广告。 这样的营销
方式颇为奏效， 在现场也可以看到，不
少游客在长隆主题公园中寻找《爸爸去
哪儿》的场景。

但北京商报记者也发现，长隆是封
闭式管理的度假区，园区内部与周边环
境反差较大。周边道路较窄，且长隆园
区入口的标识不算醒目，周边包括小卖
部、餐饮等配套档次相对较低。不少游
客反映，在没有进入园区之前，对长隆
的第一印象并不太好，建议该园区与当
地政府配合，对周围环境进行整体提升
和改造。 北京商报记者 肖玮
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