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布局主题乐园布局主题乐园：：蜜雪冰城的蜜雪冰城的““跨界探险跨界探险””
■中国城市报记者 张亚欣

蜜雪冰城要建乐园了。这
家以 3 元冰激凌、4 元柠檬茶著
称的茶饮品牌，近期被报道出
正在河南郑州总部推进“雪王
室内乐园”的项目。

消息一出，行业内外都在
观望：卖着三四元一杯的奶茶，
怎么做起了重资产生意？

其实类似布局并非首例，
爱奇艺等线上内容平台也在加
速涉足线下乐园领域，“跨界
建园”正悄然搅动文旅市场的
格局。

茶饮巨头探索文旅领域、
IP 符号走向实体空间，“跨界尝
试”承载着品牌突破增长瓶颈、
深耕 IP 价值的诉求，也透露出
体验经济背景下文旅行业的新
变化与新可能。同时，诸多疑
问随之浮现，这种跨界现象是
否会成为文旅行业的新趋势？

“总部经济+体验经济”的模式
能否开辟本土品牌文旅新路
径？雪王 IP 又能否支撑起乐园
的长期运营？

“雪王室内乐园”
是体验空间还是真乐园？

近期，郑州市推动新一年
良好开局动员部署会召开，明
确提出塑强品牌标杆形象，将
蜜雪冰城雪王城市主题乐园列
为重点支持项目。这标志着蜜
雪冰城全国首家“雪王室内乐
园”项目正式确定落户郑州。
目前，各项工作正稳步推进。

实际上，此前，蜜雪冰城切
入主题乐园赛道已有预兆。今

年 2 月 初 ，蜜 雪 冰 城 就 曾 在

BOSS 直聘上线一批与“乐园”

相关的招聘岗位，包括乐园演

艺统筹岗、内容编剧岗等，要求

应聘者需要熟悉“迪士尼、环球

影城等国内外知名 IP 乐园的演

艺内容逻辑”；在乐园周边产品
统筹岗位需求中，也提及了应
聘者需“熟悉泡泡玛特的 IP 周
边运营逻辑”。

据了解，“雪王室内乐园”
以雪王 IP 为核心，力求打造充
满甜蜜氛围与奇幻色彩的雪王
世界。项目规划了多个室内主
题体验区，深度融合蜜雪冰城
全球总部、全球旗舰店与主题
乐园三大场景，着力打造“游
玩+购物+体验”三位一体的体
验体系。

中国主题公园研究院院长
林焕杰在接受中国城市报记者
采访时直言，“雪王室内乐园”
更准确的定位是产品体验中心
或城市公园，以主题娱乐为形
式载体，把产品销售和品牌传
播融合在一起，而不是靠门票
赚钱。

“这不是传统意义上的主
题乐园，更像是一个‘体验空
间’，目的是把线上流量转化为
线下消费。”林焕杰说，“有点像
泡泡玛特城市乐园，不靠门票
赚钱，靠的是周边销售。”而且，
蜜雪冰城客单价低，产品本身
不适合“摆着看”。所以其乐园
模式有可能更像“奶茶+打卡+
周边”，而不是迪士尼那样的沉
浸式体验。

文旅战略营销专家、时代
文旅董事长熊晓杰告诉中国城
市报记者，蜜雪冰城打造室内
乐园理论上可行，但落地有挑
战。主题乐园的核心是“沉浸
感”，比如迪士尼、环球影城都
要求能让游客在园区内看不到
外部的工业化环境。如果办公
区和乐园混在一起，消费者很
难真正“进入角色”，容易产生
割裂感。

同时，熊晓杰也提到一个
成功案例，即日本的网红农文
旅项目“LaCollina 蛋糕工厂”。
其本质是生产车间，但靠环境

设计和高利润产品吸引人自发
打卡消费，不靠门票也能盈利。

“关键在于要让体验和销售自
然融合，而不是把工厂和乐园
拼在一起。”熊晓杰表示。

在构建网红打卡地方面，
蜜 雪 冰 城 其 实 已 经 试 过 水 。
2025 年 1 月，蜜雪冰城总部旗
舰店试营业，凭借巨型雪王雕
塑、IP 形象装置，很快成为郑州
的网红打卡地。节假日期间，
该点位单日最高客流量达 4.6
万人次，单日营业额峰值突破
35 万元。

这份“成绩单”看起来很漂
亮，但林焕杰提醒，旗舰店的火
爆和乐园能否顺利运营是两码
事。“线上热度不等于线下‘忠
诚度’。线上有几百万播放量
的热门歌曲，不代表有很多人
愿意花钱去线下场景排队玩 3
小时。真正的主题乐园需要深
度内容沉淀，像“哈利·波特”

“熊出没”等，都是有着长期文
化积累的 IP。雪王的 IP 则太
单薄，缺乏故事厚度，很难让人
反复打卡。”

有流量不等于有“留量”

蜜雪冰城的雪王 IP，的确
攒下了不少热度。

中国城市报记者梳理了雪
王 IP 发展的时间线：2018 年，
以头戴王冠、身着红披风、手拿
冰激凌淋权杖的雪人为核心设
计的雪王 IP 诞生；“你爱我，我
爱你，蜜雪冰城甜蜜蜜……”这
首蜜雪冰城的“洗脑神曲”在
2021 年火爆刷屏；2023 年原创
动漫《雪王驾到》上线，为动漫

界带来了“奶茶番”，在 B 站收

获 9.9 的高分；2024 年《雪王之

奇幻沙洲》上线，在 B 站亦收获

高分。另据蜜雪冰城招股书，

约 7% 的募集资金将用于持续

深耕品牌 IP。值得注意的是，

截至 2025 年 6 月底，蜜雪集团
全球门店数已超 5.3 万家。

在林焕杰看来，手握一个
热门 IP，并不代表就能自然而
然地做出一座成功的主题公
园。容易被人忽略的是，影视
作品的高热度与线下乐园的吸
引力之间并不存在必然的转化
关系。影视内容向主题娱乐产
品转化，涉及两套截然不同的
叙事逻辑和产品思维：一方面，
需要判断这个 IP 本身是否具备
足够的冲击力和冲突性，能不
能在线下空间里立得住、玩得
开；另一方面，还要看执行团队
有没有能力把屏幕上的内容，
精准地还原成可感知的沉浸式
体验。

林焕杰说，他见过一些乐
园，明明拿下了人气电影 IP，却
因为转化环节做得不够扎实，
最后呈现出来的效果平平。游
客进去转一圈就出来了，最终
感受和预期差得很远。

熊晓杰则持相对乐观的态
度。他认为，雪王 IP 最大的优
势就是“有流量、有市场认知
度”。一个有 IP 的主题公园，比

“没名没姓”的项目更容易起
步。“但光靠歌曲、形象是不够
的，这些只是表面元素。真正
能留住人的，是能触动人心的
体验设计，比如互动剧情、角色
表演，以及能引起人情感共鸣的
环节。”他举了泡泡玛特的例子，
称“拉布布”的互动舞蹈，对其走
红起到了重要推动作用。“蜜雪
冰城能不能做到，要看其有没有
能力设计出让人愿意反复来的

‘核心吸引物’。”熊晓杰说。

从“卖奶茶”到“运营乐园”
不止一道坎

茶饮行业强在标准化复制
和供应链效率，而乐园运营依
赖的是创意迭代和精细化管

理。蜜雪冰城从“卖奶茶”到
“运营乐园”之间，横亘着不止
一道坎。

林焕杰把两者的区别概括
得很直白：一个是“轻资产、高
复购”，另一个则是“重投入、高
风险”。“卖奶茶，开个店就行；
做乐园，要安全系统、运维团
队，以及内容更新、游客管理、
危机应对等体系……完全是两
个行业。”在他看来，蜜雪冰城
缺的是专业运营团队和长期内
容迭代能力，光靠品牌热度撑
不住。

用户心理则是另一道坎。
蜜雪冰城主打“极致性价比”，
核心客群是年轻人和学生。林
焕杰认为这本身就是个风险。

“年轻人有消费热情，但没时
间、没预算。一杯奶茶不到 10
元，他能天天买；但一个乐园门
票若上百元，他一个月能去几
次？而且，很少有人会一个人
去乐园玩，必须约人、腾时间、
做计划。这和‘顺手买杯奶茶’
根本不是同一个消费场景。”

熊晓杰也认为不能简单照
搬“低价策略”。日本“LaCol‐
lina 蛋糕工厂”能成功，是因为
蛋糕利润高，游客愿意为“高价
值单品”买单。但蜜雪冰城一
杯奶茶才几元钱，靠卖饮品很
难支撑乐园运营。它的出路可
能是，不靠门票和卖奶茶赚钱，
而是用乐园做品牌放大器，让
用户为情绪价值买单，而不是
为产品本身。

消费者郭女士的态度或许
有一定代表性。她告诉中国城
市报记者，如果乐园有具体的
体验项目，不妨买票去体验一
下；如果是纯拍照打卡，她拒绝
买票入场。

郭女士的态度也反映出一
个核心问题：蜜雪冰城要做的，
到底是让游客愿意反复来的乐
园，还是让人拍完照就走的网
红打卡地？

对此，林焕杰建议，别把自
己当奶茶店：“别总强调‘便宜’

‘对学生群体友好’。要讲雪王
的动画、音乐、IP 故事，把它当
成一个独立的娱乐内容品牌来
推。甚至可以引入其他热门 IP
进行合作，比如“熊出没”“功夫
熊猫”等，让游客因为‘我喜欢
这个作品’而来，而不是‘我爱
喝蜜雪冰城’才来。”

熊晓杰则给出了更现实的
定位。“不是乐园，而是‘品牌旗
舰店+IP 展览+周边零售+拍照
打卡点’的集合体。规模小、成
本低、更新快，能靠高频内容迭
代维持热度。别想一夜变成文
旅地标，先做稳一个‘年轻人愿
意 周 末 去 逛 一 逛 ’的 地 方 再
说。”熊晓杰称。

北京朝阳：“大象归来”

“大象滑梯”曾经风靡全国，

是几代人共同的童年记忆。近

日，北京市朝阳区北小河南岸新

增两座“大象滑梯”，吸引众多居

民前来休闲遛娃、拍照打卡。

中国城市报记者 全亚军摄


