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周刊

■中国城市报记者 张亚欣

继去年成立乐园管理有限
公司后，泡泡玛特针对主题乐
园又有了新动作。

近日，泡泡玛特与北京朝
阳公园达成合作协议，合作双
方为北京泡泡玛特乐园管理有
限公司、北京朝阳公园开发经
营有限责任公司。朝阳公园将
授权泡泡玛特使用园区内“欧
陆风韵”项目及其周边街道、森
林。这意味着泡泡玛特将借助
朝阳公园，为自己的主题乐园
进行小规模试水。

从盲盒到主题乐园，泡泡
玛特的跨界步伐着实不小。在
盲盒界“横扫千军”的泡泡玛特
究竟能否继续稳坐钓鱼台，分
得主题乐园市场的一杯羹？

泡泡玛特难掩的焦虑

泡泡玛特盲盒一经推出就
受到众多年轻人的喜爱，并因
此掀起了一股盲盒经济潮。作
为“盲盒第一股”的泡泡玛特在
2021年上半年交出一份漂亮
的半年报，净利润曾高达3.59
亿元。然而，好景不长，到了下
半年，泡泡玛特的市值一度腰
斩。股价下跌的背后，是资本
对泡泡玛特的重新审视。

因此，在不少业内人士看
来，泡泡玛特跨界主题公园的
背后既有积极开拓新市场的主
动求变，也有因主营业务逐渐触
及天花板后而产生的焦虑。景
鉴智库创始人周鸣岐在接受中
国城市报记者采访时称，泡泡玛
特的市值本身就有点虚高，其选
择切入主题乐园赛道，也是为了
在资本市场重塑信心。

实际上，泡泡玛特旗下各
IP销售情况并不稳定。从经营
数据上看，泡泡玛特来自当家
角色 Molly 的收入正逐年下
滑。其财报显示，Molly系列
盲盒产品在 2019 年营收为
4.56亿元，2020年下降到3.57
亿元。对此，有业内人士称，潮
玩品牌极易受市场敏感度影
响，特别是在瞬息万变的潮流
玩具市场中，天天都有新概念、
新IP诞生，想要稳占潮玩金字
塔顶尖并不容易。

在 百 联 咨 询 创 始 人 兼
CEO庄帅看来，盲盒从零售业
的角度来说只是一个促销方
式，并不是一个可持续的商业
模式。对于消费者而言，意外
的惊喜可以有，但消费者若总
是抽不到限定款，则会对企业
产生信任危机，质疑厂家设置
的限定款数量太少。久而久
之，他们便会失去持续购买的

动力。
在潮流玩具领域，消费者

关于泡泡玛特质量的吐槽和抱
怨不绝于耳。中国城市报记者
注意到，截至发稿前，泡泡玛特
在黑猫投诉平台上的投诉量已
经超过6000条。不久前，肯德
基与泡泡玛特联合推出的

“DIMOO联名款盲盒套餐”引
发消费者抢购。不少消费者为

“求娃”购买数十份套餐，造成
食品浪费。为此，中国消费者
协会点名肯德基诱导食品过度
消费。

从泡泡玛特上市招股书披
露的财务数据上也不难发现，
其业务的持续增长力明显变
缓：2018年、2019年、2020年
泡泡玛特总营收同比增长率为
225.5%、227.2%、49.3%。

因此，寻求新的增长曲线
对于泡泡玛特而言，已势在必
行。“泡泡玛特入局主题乐园赛
道，从侧面表现了其颇重的经
营压力及对提升业绩的渴望。”
独立经济学家王赤坤在接受中
国城市报记者采访时坦言。

跨界主题公园的底气何来

实际上，泡泡玛特跨界主
题乐园有迹可循。去年3月，
泡泡玛特创始人王宁在分析师
会议上表示，公司计划逐步发
展主题乐园，而这也是泡泡玛
特首次对外透露想要打造主题
乐园的想法；同年8月，北京泡泡
玛特乐园管理有限公司成立，注
册资本为1000万元人民币，法
定代表人为胡健，经营范围包含
城市公园管理、游乐园、餐饮管
理、体育经纪服务、演出场所经
营等，北京泡泡玛特文化创意有
限公司对其100%控股——此
举也被业界视为泡泡玛特入局
主题乐园市场的“官宣”。

紧接着，2021年9月北京
环球度假区开园，泡泡玛特在
环球影城中也开设了首家全球
概念店。负责线下渠道的泡泡
玛特副总裁肖杨曾说：“（泡泡
玛特）先买张门票，进来感受
下，和环球合作也是互相借鉴
学习的过程。”

而不久前，泡泡玛特与北
京朝阳公园达成合作，朝阳公
园将授权泡泡玛特使用园区内

“欧陆风韵”项目及其周边街
道、森林。这也意味着，泡泡玛
特的首个线下主题乐园将落子
北京。

据泡泡玛特乐园项目负责
人介绍，目前项目可研和概念
设计已经完成，正处于方案设
计阶段。同时，官方披露的消
息也称，泡泡玛特乐园团队正

在与具备环球或迪士尼乐园建
设经验的优秀供应商建立合作
关系，致力于将项目打造成集
潮玩 IP、文化传播、沉浸式体
验、休闲娱乐于一体的潮流文
化乐园。

泡泡玛特选择主题公园赛
道并非没有底气。中国主题公
园研究院院长林焕杰在接受中
国城市报记者采访时表示：“泡
泡玛特手上最大的筹码，就是
拥有大量的IP。同时，作为一
家上市公司，泡泡玛特无论是
在资金还是人才方面都有相对
充足的储备。”

同时，从轻资产企业走向
线下，泡泡玛特也积累了一定
的线下管理运营经验和成本控
制能力。根据财报，泡泡玛特
线下零售店数量由2019年的
114 家增加至 2020 年的 187
家；2021年上半年，门店数量
增至215家；到了2021年第三
季度，泡泡玛特的线下零售店
铺达到250家，2021年11月开
至300家。而在服装、餐饮等
其他行业大面积关店之际，高
速开店的泡泡玛特展现出了较
佳的成本控制能力。2021年
上半年，泡泡玛特的租赁负债
大幅增至2.09亿元，而2020年
下半年仅为1.47亿元。

跨界路上，挑战重重

论IP的强大动能，上海迪
士尼乐园的“川沙妲己”玲娜贝

儿一登场就被冠以常驻热搜的
“顶流女明星”之称。玲娜贝儿
周边开售当日，消费者在上海
迪士尼园区内排起了长龙，导
致多种玲娜贝儿周边在短时间
之内被抢购一空；各大网络社
交平台从玲娜贝儿形象首发之
时起，便频繁出现各种表情包
和互动视频。更夸张的是，有
人甚至定了闹钟都抢不到玲娜
贝儿。

玲娜贝儿的巨大成功，令
同样只有 IP没有故事的泡泡
玛特蠢蠢欲动。然而，这在林
焕杰看来并没有可比性。他认
为：“玲娜贝儿成功的背后是迪
士尼几十年来积累的强大品牌
影响力及出色的营销团队。以
泡泡玛特目前的底蕴来看，同
时具备这些要素很难。”

IP没有故事成为泡泡玛特
的一大短板。在北京国际商贸
中心研究基地首席专家赖阳看
来，有故事、有文化积累的 IP
才能吸引更多游客。“对泡泡玛
特而言，做主题乐园其实是一
个跨越性工作，要经历故事IP
和乐园创意的双重跨越。这对
编故事能力较弱的泡泡玛特来
说，不是一件容易的事。”赖阳
如是说。

此外，泡泡玛特现有的IP
数量可以支撑盲盒、潮玩的开
发和迭代，但未必能撑得起一
个主题乐园的发展壮大。泡泡
玛特财报透露的数据显示，泡
泡玛特目前虽然一共运营着超

过90个IP，但非独家IP的占比
一直高于独家IP和自有 IP的
占比。业内专家称，反观环球
影城，其却可以通过拉拢华纳，
引进哈利波特等超级 IP共同
对抗迪士尼；而远离影视文娱
行业的泡泡玛特暂时还不具备
这种“合纵连横”的基础。

同时，缺乏实景娱乐相关
经验也是泡泡玛特不得不面临
的一大挑战。周鸣岐指出，外
行做主题乐园具有一定风险，
主题乐园、实景娱乐不论是专
业性还是资金的门槛都相对较
高，想做好并不容易。

尽管泡泡玛特跨界主题乐
园的路上充满了挑战，但业内
还是存在看好的声音。“泡泡玛
特向主题公园进军足见其决心
和魄力，这对中国主题公园市
场而言也是一件好事。有企业
愿意进入这个赛道，也证明了
中国相关市场的广阔。”林焕杰
认为，泡泡玛特迈出这一步不
失为一个正确的举措，毕竟朝
阳公园在北京也小有名气，这
对泡泡玛特而言是一次展示品
牌、锻炼团队、试水主题乐园的
好机会。

但同时，林焕杰提醒：“目
前外国主题乐园品牌齐聚中
国，本土主题乐园相继崛起，
留给泡泡玛特的市场空间有
限。因此，泡泡玛特在未来的
研发过程中，一定要超越现有
项目，打出差异化的牌，规划
好客群。”

试水主题乐园试水主题乐园，，泡泡玛特能否泡泡玛特能否““出圈出圈””

““瑞虎佑安瑞虎佑安””新春展亮相国博新春展亮相国博

近日，“瑞虎佑安——二〇二二新春展”在国家博物馆展出，约100件（套）年味儿十足的展品

展出。其中七成以上展品是首秀，国宝虎鎣归国之后再度现身庆虎年。

中国城市报记者 全亚军摄


