
E-Commerce Letters 电子商务评论, 2026, 15(1), 694-699 
Published Online January 2026 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/ecl 
https://doi.org/10.12677/ecl.2026.151085  

文章引用: 刘永杰. 海洋公园旅游景点的沉浸式体验与数字化传播战略创新研究[J]. 电子商务评论, 2026, 15(1): 694-
699. DOI: 10.12677/ecl.2026.151085 

 
 

海洋公园旅游景点的沉浸式体验与数字化传播

战略创新研究 
刘永杰 

甘肃农业大学管理学院，甘肃 兰州 
 
收稿日期：2025年12月18日；录用日期：2025年12月29日；发布日期：2026年1月28日 

 
 

 
摘  要 

在全球旅游业竞争加剧与消费者体验需求不断升级的背景下，海洋公园作为综合性旅游目的地，其传统

营销模式面临巨大挑战。本文聚焦于海洋公园如何通过构建深度沉浸式体验，并利用数字化营销工具进

行有效整合与传播，以形成新的竞争优势。研究首先系统梳理了沉浸式体验、旅游数字营销及品牌IP化
的相关理论，指出现有研究多侧重于单一维度，缺乏将体验构建与数字化营销进行系统性整合的分析框

架。在此基础上，本文提出了一个包含“体验场景层–数字传播层–价值整合层”的分析模型。文章深

入探讨了海洋公园沉浸式体验的多维度设计策略，以及以内容营销、数据驱动和线上线下融合为核心的

数字化整合营销路径。同时，分析了实施过程中面临的创意可持续性、技术融合与组织协同等挑战。最

后，研究从深化体验价值与品牌IP化、构建智慧旅游生态系统、强化社会责任营销等方面提出了未来战

略升级方向，旨在为海洋公园的可持续发展提供理论参考与实践指导。 
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Abstract 
Under the background of intensified competition in the global tourism industry and the continuous 
upgrading of consumer experience demand, the traditional marketing model of ocean parks, as com-
prehensive tourist destinations, is facing significant challenges. This paper focuses on how ocean parks 
can build deep immersive experiences and effectively integrate and disseminate them through dig-
ital marketing tools to form new competitive advantages. The study first systematically reviews the 
theories related to immersive experience, tourism digital marketing, and brand IP-ization, pointing 
out that existing research mostly focuses on a single dimension and lacks an analytical framework 
that systematically integrates experience construction with digital marketing. Based on this, this pa-
per proposes an analytical model containing “experience scene layer-digital communication layer-
value integration layer”. The article delves into the multi-dimensional design strategies for immer-
sive experiences in ocean parks, as well as the digital integrated marketing paths centered on con-
tent marketing, data-driven approaches, and online-offline integration. It also analyzes the challenges 
faced during implementation, such as sustainability of creativity, technological integration, and or-
ganizational coordination. Finally, the study proposes future strategic upgrade directions from deep-
ening experience value and brand IP-ization, building a smart tourism ecosystem, and strengthen-
ing social responsibility marketing, aiming to provide theoretical reference and practical guidance 
for the sustainable development of ocean parks. 
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1. 引言 

随着全球旅游市场的竞争日趋激烈与消费者对高品质体验需求的不断升级，以海洋公园为代表的综

合性主题景区正面临深刻的战略转型压力。传统营销模式依赖实体设施展示与单向广告传播，在数字化

浪潮与体验经济崛起的双重背景下已显疲态，难以有效吸引日益追求个性化、情感化与深度参与感的现

代游客[1]。海洋公园的运营本质是提供一种基于海洋主题的沉浸式休闲体验，然而当前许多公园在产品

设计上仍停留在静态观赏与程式化表演层面，未能充分释放沉浸式体验的潜能；在营销沟通上则多侧重

于信息告知与价格促销，缺乏与游客建立深层情感连接与持久品牌关系的有效手段[2]。与此同时，数字

技术的飞速发展重塑了旅游消费的全过程，社交媒体、短视频平台、在线预订与口碑社区等数字触点已

成为影响游客决策的核心环节，这要求海洋公园的营销战略必须从线下实体空间延伸至线上数字生态，

实现体验创造与价值传播的无缝整合[3]。尽管现有研究已分别对旅游领域的沉浸式体验构建[4]、数字化

营销策略[5]及品牌 IP 化发展[6]进行了有益探讨，但将三者置于海洋公园这一特定语境下，进行系统性

整合与协同机制分析的研究尚显不足。既有研究或偏重技术应用，或聚焦渠道拓展，未能形成一个以“游

客全程体验价值最大化”为核心、贯通线下体验设计与线上数字化叙事与关系管理的完整战略框架。鉴

于此，本文旨在弥补这一研究缺口，通过构建“体验场景层–数字传播层–价值整合层”的理论分析模

型，系统探究海洋公园如何通过精心设计的多维度沉浸式体验夯实产品核心竞争力，并借助数字化营销
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工具实现体验价值的精准传播、广泛扩散与长效维系，最终为海洋公园在复杂市场环境中构建可持续的

竞争优势提供兼具理论洞见与实践指导意义的整合策略方案。 

2. 海洋公园营销环境的演变与传统模式的局限 

2.1. 市场需求变革与竞争格局深化 

当前旅游市场的消费主体及其偏好发生了根本性转变。新一代游客特别是年轻家庭与千禧一代，对

旅游体验的需求呈现出显著的体验化个性化与社交化特征。他们追求的不再是简单的观光打卡，而是能

够激发情感共鸣提供学习价值并便于在社交网络进行展示的深度参与式体验。同时，市场竞争也空前激

烈，不仅来自其他海洋公园与主题乐园，更广泛地来自于各类博物馆科技馆生态旅游乃至线上娱乐内容

的跨界竞争。游客的休闲时间与预算成为多方争夺的焦点，单一动物展示或雷同的游乐设施已不足以构

成强大的吸引力。公众动物保护意识的觉醒也对传统以动物表演为核心的运营模式提出了伦理挑战，迫

使海洋公园必须重新定位其娱乐与教育保育之间的平衡点，并将这一价值主张清晰有效地传达给市场。 

2.2. 传统营销模式的效能衰减 

在以上背景下，海洋公园长期沿用的传统营销模式日益显露出其局限性。首先，过度依赖旅行社渠

道与门票打包产品，导致公园与终端消费者关系疏离，缺乏直接的用户数据积累与互动能力，品牌忠诚

度建设困难。其次，营销沟通多为单向的信息灌输，如平面广告电视广告等，内容侧重于设施介绍与价

格促销，难以讲述动人的品牌故事与情感价值。再次，营销活动与现场体验常常脱节，前期广告承诺的

“奇幻之旅”可能与现场拥挤的排队粗糙的服务或程式化的表演形成反差，导致口碑受损。最后，传统

营销对效果的评价往往停留在入园人次与短期收入层面，无法有效衡量品牌健康度游客满意度及长期客

户价值，不利于战略性的营销投资决策。 

3. 海洋公园沉浸式体验的多维度构建策略 

3.1. 环境沉浸：多感官情境营造 

环境沉浸是构建海洋公园沉浸式体验的物理与感官基础，其核心在于超越传统的“橱窗式”或“池

缸式”静态展示，通过综合性的环境设计技术，为游客营造一个全方位包裹、高度拟真的主题情境。这

需要运用仿生造景艺术，精确模拟特定海洋生态系统的地貌、植被与生物群落外观，例如构建具有复杂

洞穴结构的珊瑚礁景观或再现冰原裂隙的极地场景。同时，多媒体技术尤其是光影与音效的协同运用至

关重要，通过动态灯光模拟水下光线的折射与变幻，配合环绕立体声系统营造深海静谧、鲸歌悠远或潮

汐涌动等环境音效，甚至可谨慎引入与场景匹配的气味元素(如清新海风气息)，从而全面激活游客的视觉、

听觉与嗅觉感官。更为前沿的实践则涉及环境控制系统，如在极地动物展区维持低温环境，或在全景隧

道中模拟水流拂过的触感暗示，这些细节能极大地增强场景的真实感与代入感。最终，成功的环境沉浸

设计应使游客在踏入特定展区的瞬间，便产生一种脱离日常、置身于另一个奇幻海洋世界的强烈知觉冲

击，为后续的叙事理解与情感投入奠定坚实的感官基础[4]。 

3.2. 叙事沉浸：主题化线索贯穿 

叙事沉浸旨在为游客的物理移动和体验序列赋予意义与情感指向，解决传统公园景点分散、体验碎

片化的问题。它通过植入一个清晰而富有吸引力的主题叙事框架，将独立的动物展馆、表演剧场、游乐

设施乃至餐饮零售点串联成一条具有起承转合逻辑的“故事线”。例如，公园可以设计“寻找失落的海

底之城”或“海洋守护者见习计划”等核心叙事，游客的游览过程即化身为探险家或见习守护者的任务
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完成过程[4]。在此框架下，每个展区不再仅仅是动物展示，而是故事中的一个“章节”或“场景”，讲

解员的解说、标识系统的文字、甚至演员的互动表演都需服务于统一的叙事语言，逐步揭示故事背景、

推进情节发展或提出待解的“谜题”。这种叙事整合不仅增强了游览的连贯性与趣味性，更重要的是，

它通过角色代入和情节关联，在游客与展示对象(海洋生物及环境)之间建立了一种情感与认知上的联系。

游客不再是旁观者，而是故事的一部分，其探索行为被赋予了超越观光的目标感与使命感，从而极大地

加深了体验的记忆深度和教育效果，使得关于海洋保育的知识与理念能够以更自然、更动人的方式被接

收和内化。 

3.3. 互动沉浸：参与式体验设计 

互动沉浸是提升游客体验深度与个性化的关键维度，它将游客从被动的信息接收者和场景旁观者，

转变为主动的参与者、探索者甚至共创者。这一层次的实现依赖于多样化的互动技术与非技术性参与项

目设计。在技术层面，虚拟现实(VR)可让游客沉浸式体验深海潜水或与鲸豚共游；增强现实(AR)技术则

能通过手机或眼镜，在真实展池上叠加虚拟的生物信息、动画或寻宝游戏，实现虚实融合的探索乐趣[5]。
在非技术或低技术层面，设计精巧的实体互动项目同样重要，例如允许游客在指导下安全触摸特定海洋

生物的触摸池、模拟海洋保育员进行饵料配比或环境丰容操作的互动工作坊、以及需要团队协作解决生

态问题的主题密室或剧本杀活动。这些互动设计的核心原则是提供“有意义的参与”，即互动行为应与

海洋知识科普、生物行为观察或保育理念传递紧密结合。通过亲身动手、动脑解决问题，游客不仅能获

得更强的娱乐性和成就感，其学习效果和情感投入也远胜于单向的观看。这种深度参与创造了高度个性

化的体验记忆点，并天然地具备在社交网络进行分享与传播的潜力，从而将单一的游览活动转化为值得

反复讲述的个人故事。 

4. 数字化整合营销的协同路径 

4.1. 全渠道内容营销与社交媒体深耕 

在数字化传播层，全渠道内容营销是连接公园沉浸式体验与潜在及现有游客的核心纽带。它要求海

洋公园从“信息发布者”转型为“持续的价值内容创造者与传播者”，构建一个覆盖官方网站、微信、微

博、抖音、小红书、旅游垂直社区等平台的立体化内容矩阵[6]。内容创作必须紧密根植于公园的沉浸式

体验场景与保育使命，其形态应多样化且具备高传播性：例如，制作展现动物自然呆萌行为或母子亲情

的系列微纪录片，创作解析奇特海洋生物习性的趣味科普短视频与图文，直播企鹅孵化、海豚生产等珍

贵生命时刻，以及邀请游客分享其游园过程中感动瞬间的 UGC 合集。运营策略上，需进行精细化平台管

理，如在抖音、快手侧重短平快的视觉冲击内容，在小红书深耕攻略、打卡点与情感笔记，在微博策划

话题互动与事件传播。社交媒体运营的深层目标是构建活跃的线上品牌社群，通过定期发起话题挑战、

举办线上摄影比赛、开展保育知识问答、与 KOL/KOC 合作体验推广等方式，激励用户互动与创作，将

一次性的游客转化为长期的品牌关注者与口碑传播节点，从而在公域流量中获取低成本曝光，在私域流

量中培育高忠诚度粉丝。 

4.2. 数据驱动的精准营销与游客生命周期管理 

数字化转型的核心价值之一在于实现营销的精准化与游客关系的长效化，这依赖于系统性的数据获

取、分析与应用。海洋公园需要通过集成门票系统、官方 APP、小程序、会员体系、Wi-Fi 登录点以及各

社交媒体平台后台数据，努力构建统一的游客数据平台，以形成相对完整的用户画像。基于数据分析，

营销活动可实现从“广撒网”到“精准投放”的跃升。例如，向历史消费记录显示有儿童的家庭客群，精
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准推送新推出的亲子研学营或儿童科普剧信息；向在社交媒体上多次浏览过过山车内容的年轻用户，推

送包含刺激游乐设施的套票优惠[7]。更重要的是，公园应建立“游客生命周期管理”模型，针对不同阶

段的客户实施差异化策略：对潜在游客，通过优质内容与程序化广告进行兴趣种草；对初次游客，设计

顺畅的数字化入园体验并引导其注册会员，开启关系管理；对活跃会员，提供专属特权、个性化推荐及

积分兑换权益，提升其复游频率与消费额度；对沉睡会员，则通过分析其沉寂原因，推送个性化的召回

内容或激励措施进行再激活。这一体系的目标是从追求单次交易价值最大化，转向追求游客终身价值最

大化，通过持续提供符合个体偏好的价值，构建稳固的客户忠诚度。 

4.3. 线上线下体验闭环的打造 

成功的数字化营销绝非独立于实体体验的线上活动，而是必须与线下体验深度耦合，形成一个相互

赋能、数据与体验流双向贯通的闭环系统。线上部分应充当体验的“预热器”、“导航仪”与“放大器”。

公园 APP 或小程序在行前提供个性化行程规划、门票及内部项目的预约；在游园中提供实时地图导航、

各项目排队等待时间、表演场次提醒，并可集成 AR 寻宝游戏，增强现场探索乐趣；在游园后则成为分

享社区与会员服务中心[8]。线下体验的设计需有意识地创造“可数字化的瞬间”与“便于分享的触点”，

例如，在最佳观景位设置“网红打卡点”，在精彩演出结尾设计适合全场自拍共享的互动环节，在出口

处提供通过扫码即可获取的由专业摄影师拍摄的融合 AR 特效的游览电子相册。公园需提供稳定快速的

免费 Wi-Fi 和充足的充电设施，以降低游客的分享成本。通过扫描二维码、APP 内签到、消费支付等行

为，游客的线下动线与消费数据被实时记录并反馈至数据平台，从而优化下一次的个性化推荐。这个 OMO 
(Online-Merge-Offline)闭环确保了营销信息与实地体验的一致性，并使得公园能够追踪、分析并优化从认

知、考虑、购买、体验到分享与重访的完整游客旅程。 

5. 营销创新实施中的核心挑战与应对 

5.1. 创意可持续性与成本控制的平衡 

实施沉浸式体验与数字化营销创新面临的首个现实挑战，是如何在维持创意高频输出与内容高质量

的同时，有效控制其带来的高昂成本。大型沉浸式场景的改造或新建、尖端互动技术的引入、以及持续

生产专业级数字内容，均需要巨大的资本投入与持续的运营维护费用。应对这一挑战，海洋公园需采取

“精益创新”与“价值优先”的策略。一方面，应建立高效的内部创意管理与评估机制，优先投资于那些

能显著提升核心体验独特性或能直接驱动门票销售与二次消费的关键项目[9]。另一方面，积极探索多元

化的融资与合作模式，例如：与科技公司合作研发，以前沿技术应用换取案例宣传与数据共享；开展品

牌跨界联名，引入外部资源共同开发主题限定商品或活动；将成功的自创 IP 进行授权经营，获取衍生收

益；甚至可以考虑将部分成熟的数字化营销能力模块化，向其他景区或品牌提供轻资产输出服务，开辟

新的收入来源以反哺核心业务的创新。 

5.2. 技术融合与组织协同的障碍 

先进战略的落地需要坚实的技术基础与敏捷的组织架构作为支撑，而这正是许多传统公园的薄弱环

节。技术融合的障碍体现在：大数据平台、XR 设备、物联网传感器的部署与运维需要专业且昂贵的技术

团队，且这些系统与传统的票务、财务系统整合难度大，容易形成“数据孤岛”[10]。组织协同的障碍则

更为隐性和顽固：营销部门追求市场声量与品牌美誉，运营部门关注现场接待效率与安全，财务部门严

控预算成本，技术部门保障系统稳定。目标的不一致常导致部门墙林立，例如，营销部门策划的线上引

流活动可能给线下运营带来瞬时客流压力，而技术部门对新需求的响应可能因资源排期而滞后。破解此
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障碍需从顶层推动变革：一是将数字化能力建设明确为高层驱动的战略工程，进行持续性投入；二是建

立以关键游客旅程为核心的跨部门项目制团队，打破部门壁垒，实现目标、资源与考核的统一；三是培

养兼具业务知识与数字思维的“翻译官”型人才，在业务与技术部门之间架起沟通的桥梁。 

5.3. 社会责任履行与商业化运营的张力 

现代海洋公园扮演着商业娱乐主体与公益教育机构的双重角色，两者间的平衡至关重要且充满张力。

过度商业化会损害体验的纯粹性与品牌声誉；而过于强调公益，又可能面临盈利压力，影响项目的再投

资能力。解决这一张力的出路在于将社会责任进行“产品化”与“体验化”整合，使其不再是成本中心，

而是价值创造的一部分。具体而言，公园可以开发设计精良、溢价透明的“保育捐助套餐”，让游客在消

费时直接支持具体的保育项目；将科研和救助故事深度融入导览解说与互动体验中，使公益教育成为体

验的有机组成而非生硬说教；推行绿色运营，并将这些努力可视化地传达给游客[11]。通过这种“价值融

合”模式，社会责任实践本身就能转化为独特的品牌资产和差异化体验，吸引认同该价值观的消费群体，

从而在实现社会效益的同时，也巩固了品牌的商业竞争力，实现社会价值与商业价值的良性循环与相互

促进。 
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