
前天上午，来自金华的徐小
玲女士带着家人来到方特东方神
画 主 题 乐 园 ， 兴 致 勃 勃 地 观 看

《童话剧场》《纵横华夏》 等节
目 ， 圆 了 孩 子 的 暑 期 出 游 梦 。

“小家伙从同学处得知方特东方
神画很好玩，还能学到知识，一
直吵着要来宁波，这次终于如愿
以偿。”徐小玲说，这次唯一的
遗憾是天气太热，丛林飞龙、飞
越 河 谷 等 室 外 项 目 没 有 机 会 体
验。

也难怪徐小玲的孩子对方特
东方神画主题乐园念念不忘。上
月，全球主题娱乐权威机构 AE-
COM ＆ TEA 发 布 了 《2016 全 球
主题公园和博物馆报告》，开园
刚刚一年的宁波方特东方神画以

“黑马”姿态杀出，跻身亚太区
主题乐园前 20 强，成为华东地区
国产主题乐园之首。

近年来，宁波旅游顺应大众
旅游时代趋势，牵手华侨城、华
强等世界品牌，打造具有自身特
色的主题乐园，国际休闲旅游目
的地形象日益显现。目前，每年
来甬旅游的外地游客数量已经超
过 9200 万 人 次 ， 实 现 旅 游 收 入
1400余亿元。

主题乐园“活”出新精彩

达蓬山主题乐园里“水上联
欢”热火朝天、罗蒙环球城内刺
激体验乐此不疲、方特东方神画
的 VR 故事别样精彩……高温天
气没有挡住市民在主题乐园找乐
趣的心情。入夏以来，宁波各大
主题乐园客流不降反升，各类文
化、体育、健康与旅游结合的活
动 为 市 民 休 闲 度 夏 提 供 了 新 选
择。

去年此时，上海迪士尼正式
开业。“家门口”一下子出现世
界级主题乐园，不免让人担心，
宁 波 的 主 题 乐 园 是 不 是 要 进 入

“寒冬”了？
山重水复疑无路，柳暗花明

又一村。一年过去了，以罗蒙环
球城、北仑凤凰山主题乐园、方
特东方神画为代表的宁波主题乐
园不但“活”了下来，而且还形
成了各自特色、差异化发展。

罗蒙环球城立足中心城区，
与“身旁”的银泰城联动，通过
丰富业态，为城市居民打造城市
休闲、运动、购物、餐饮一站式
体验中心；达蓬山主题乐园改打

“亲子牌”，为家庭出游提供文
化、运动、养生、休闲等服务；
凤 凰 山 主 题 乐 园 则 发 挥 临 港 优
势，做大以水上运动为代表的体
验业态。据市旅游局相关工作人
员介绍，去年以来，宁波本土主
题乐园通过“旅游+”，业态更加
丰富、游客更加多元，经营业绩
保持稳定增长。

前天上午 9 点多，当记者来
到位于杭州湾新区的方特东方神
画时，发现不少游客顶着烈日排
队等候入园。虽然乐园工作人员
一 个 劲 地 劝 说 游 客 到 阴 凉 处 等
待，但一些人还是不忍离开，就
怕错过了抢先体验精彩项目的机
会。

过去的一年多时间，深圳华
强在宁波创造了“方特奇迹”：
宁波方特东方神画乐园去年 4 月
16 日开园，年接待游客量已经超
过 344 万人次，在国内同类主题
乐园中遥遥领先。

“生于东方，讲述中国故事，
方 特 进 入 宁 波 第 一 天 起 就 确 定

‘文化+科技’的发展思路，用现
代化的方式讲述梁祝化蝶、水漫
金山、孟姜哭长城等中国人心底
的 故 事 ， 从 而 打 造 不 同 于 迪 士
尼、长隆的发展模式。”宁波方
特营销经理谢伟说，东方神画的
系列文化产品老少咸宜，上至老
年人，下至年轻人、儿童都以来
宁波看场 VR 版的 《天河之恋》、
玩 MrvRide 项目 《女娲补天》 和
陶醉在 AR 剧场的 《千古蝶恋》
中为荣。

牵手深圳打造主题乐园
新模式

在上月举行的 2017 深圳宁波
周上，宁波与深圳华强集团签署

合作协议，推进二期复兴之路爱
国主义教育基地和三期明日中国
主题乐园的布局与建设。复兴之
路主题乐园占地 590 亩，总投资
30 亿元，将重新演绎中华民族救
亡图存，走向复兴的历程。明日
中国主题乐园则展示未来中国科
技 研 发 ， 探 索 自 然 的 主 题 。 未
来，三个主题乐园将形成以中华
文化为品牌的宁波方特“美丽中
国三部曲”。

与此同时，另一个世界主题
乐园品牌深圳华侨城也为宁波旅
游带来了新的发展思路。作为以
锦绣中华、世界之窗为代表的中
国第一代主题乐园的打造者，华
侨城目前正在打造以欢乐海岸、
甘坑客家小镇为代表的第三代、
第四代主题乐园。

在过去景区观光游时代，主
题乐园更像是地产项目，主要是
拿地、造城，提供给游客观赏。
随着大众旅游时代的到来，主题
乐园开始强调参与性、互动性，
产生第二代主产品，如今又开始
朝着与生态旅游、文化旅游融合
方向发展的第三代和第四代产品
发展。东部华侨城和欢乐海岸就
是明显的例子。

华 侨 城 集 团 将 全 面 进 入 宁
波，打造结合第三代和第四代产
品优势的欢乐海岸和四明山谷。
其 中 欢 乐 海 岸 是 开 放 式 的 体 验
式、参与式主题公园；四明山谷
则立足四明山生态资源与传统的
阳明文化，打造以“心学”文化
体验为主的生态休闲旅游目的
地。

“宁波是华侨城投资的首个
非省会城市，良好的区位优势和
旅游资源将使新一代主题乐园在
这里发展得更好。”宁波华侨城
项目相关负责人林育德说。

“去地产化”还吸引着“文
化+旅游+城镇化”项目进入宁
波。在今年深圳宁波周上签约的

“美丽中国”文化小镇和港中旅
“海泉湾”温泉度假综合体便是
看中全域旅游的市场前景，引入
生态文化旅游理念，打造区域性
的文化体验项目。

“全域旅游的核心是打破旅
游产业与其他产业的边界，推动
旅游资源的整合，不断打造多样
性的旅游体验业态。”市旅游局
副局长陈刚说，主题乐园体验性
好，产业带动力强。

文化 IP助推宁波主题
乐园“走出去”

熊大、熊二、光头强有说有
唱，把小朋友“撩”得不亦乐乎
……在宁波的商场、广场，如果

看到如此的场面，大多又是宁波
方特东方神画在搞活动，做推广
了。

长隆欢乐世界的好莱坞实景
特 技 、 迪 士 尼 乐 园 的 卡 通 动 漫
……每一个主题乐园基本上都有
属于自己的文化 IP。这些 IP 可以
让游客更直观、更直接地了解主
题 乐 园 的 属 性 、 定 位 和 发 展 模
式。近年来，宁波旅游通过政策
引导与市场扶持，帮助主题乐园
打造品牌，走向外地市场。

近 年 来 ， 市 旅 游 局 以 国 际
化、品牌化、信息化为导向，帮
助主题乐园搭载城市形象推广的
便车，在国内外旅游市场上展示
形象。方特东方神画、罗蒙环球
城、北仑凤凰山主题乐园的形象
不但走遍了江苏、安徽、江西、
上海、河南、广东等地，还通过
宁 波 旅 游 的 形 象 广 告 片 、 宣 传
片、歌曲 MV 和微电影，出现在
欧洲体育台、BBC、Facebook 等
国外媒体上。据不完全统计，目
前累计有 20 亿人次通过媒体知道
宁波的主题乐园。此外，市旅游
局还将主题乐园的 LOGO、卡通
形象等刊登在 《宁波旅游指南》

《宁波美食地图》《宁波特惠旅游
护照》 等系列宣传品上，或制作
成“宁波印象”文创产品，在境
外客源地网站、境外旅游展会上
展示。

各主题乐园还通过自建渠道
加强自身文化 IP 的推广。方特东
方神画与媒体互动，扩大品牌形
象在 《奔路吧》《楚乔传》《七十
二层奇楼》 等热播剧与综艺节目
中的出镜率。凤凰山、达蓬山等
主题乐园则利用各种推介会的机
会，加大在苏州、上海、杭州等
周边城市的推广。

主题乐园为宁波旅游打开了
走向世界的又一扇窗。近年来，
华侨城集团、首旅集团、华强集
团、世茂集团、世纪金源集团、
开元旅业集团等实力强、经验丰
富的集团公司，竞相投资宁波旅
游业。2016 年，全市旅游建设项
目共计 191 个，实际完成
投资 219.92 亿元，同比增
长 24.98%。
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牵手深圳做大文化体验游

宁波主题乐园打开通向世界之窗
声音

宁波方特东方神画
乐园去年 4 月 16 日开
园，年接待游客量已经
超过344万人次。

344万人次

本报记者 张正伟
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近年来，宁波
旅游顺应大众旅游
时代趋势，牵手华侨
城、华强等世界品
牌，打造具有自身特
色的主题乐园，国际
休闲旅游目的地形
象日益显现。

“宁波是华侨城
投资的首个非省会
城市，良好的区位优
势和旅游资源将使
新一代主题乐园在
这里发展得更好。”
宁波华侨城项目相
关负责人林育德说。

主题乐园为宁
波旅游打开了走向
世界的又一扇窗。

借香港回归祖国 20 周年东风，迪士尼乐园今年依然成为赴港游“主角”，从驴妈妈平台预订游玩的人
次同比上涨了 6倍。图为游客在拍照留念。 （俞永均 摄）

花车巡游是宁波罗蒙环球城的一个重要项目。（水贵仙 摄）

这几天很火爆的新闻之一是万达
把旗下的文旅和酒店资产以 600多亿
元打包卖给了融创。时间稍微往前，就
在 2016 年 5 月，万达似乎还在打造自
己的文化帝国，万达王健林曾表示：

“有万达在，上海迪士尼 20 年赢不了
利”。

事实上，上海迪士尼开业仅一年
就实现了盈利。那么，迪士尼靠什么赚
钱？国内主题乐园的差距又在哪里？

整体看，迪士尼的生意很赚钱。迪
士尼2016年总收入约为3780亿元，超
过了三大互联网巨头 BAT收入总和；
实现净利润 638 亿元，比 BAT 龙头阿
里巴巴的利润（578亿元）要多一些。

早在 1957年，迪士尼公司创始人
沃尔特·迪士尼就创造了包括米老鼠
在内的一系列卡通形象。当时，沃尔特
画了张战略图，明确了公司的核心战
略。在迪士尼的版图中，创意 IP 在中
心位置，主题公园、周边产品、电视、音
乐等环绕四周，彼此间互相促进。

由此可见，迪士尼乐园的成功核
心在于创意 IP的经营，然后通过主题
乐园、票房和周边产品等获得收入。相
比国内主题乐园 80%依靠门票，主题
乐园只占迪士尼收入的 30%，而门票
占主题乐园营收只有不到 40%，也就
是说门票占迪士尼整体收入约12%。

回到沃尔特·迪士尼的战略核心，
主题乐园同时也扮演着让消费者线下
体验其文化流量入口的角色。让更多
的消费者接触迪士尼文化，成为其未
来的潜在消费受众也是迪士尼的关注
重点。迪士尼动画片《冰雪奇缘》的周
边产品“公主裙”一年内全美销量超过
300 万条，收入约 4.5 亿美元。当国内
主题公园还依赖门票收入来盈利的时
候，迪士尼主题乐园承载的是服务于
IP 生态，对自身 IP 和文化反哺的使
命。

表面上看，主题乐园只不过是一
堆钢筋水泥而已，王健林看空上海迪
士尼的理由是“迪士尼成本太高，同样
面积的纯室外乐园，我们的成本大概
是迪士尼的 1/8、1/9”，但主题乐园本
质是依靠创意主题来推动的旅游产
品。万达和迪士尼谈的不是一个话题，
一个是文化产业，一个是房地产。国内
特有的“文旅+地产”模式本质还是地
产模式。

总体而言，国内主题乐园空间很
大，但是主题乐园的经营是个慢工出
细活的系统性工程，原创 IP的缺乏是
其短板，后续盈利有待观察。

（中证）

主题乐园

“文旅+地产”模式
值得反思

国际友人点赞开放周刊

洋弟子的宁波“东游记”


