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摘  要 

随着城市化进程加快，城市公园已从单一生态空间转向复合型公共载体，传统“重设计、轻运营”模式

导致资源利用率不足、可持续性薄弱。本文基于风景园林专业视角，引入电商思维重构城市公园“设计

–运营”一体化体系，通过分析电商核心逻辑与公园场景的适配性，提出空间设计电商化适配、运营流

程数字化重构、价值转化场景化创新的实施路径。研究表明，电商思维可有效提升公园用户粘性、优化

运营效率、拓展盈利渠道，为城市公园可持续发展提供新范式，也为风景园林行业跨界融合提供理论与

实践参考。 
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Abstract 
With the acceleration of urbanization, urban parks have shifted from being singular ecological 
spaces to composite public carriers. The traditional “emphasizing design and neglecting operation” 
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model has led to insufficient resource utilization and weak sustainability. From the perspective of 
landscape architecture, this paper introduces e-commerce thinking to reconstruct the integrated 
system of “design-operation” in urban parks. By analyzing the adaptability of e-commerce core logic 
to park scenarios, it proposes implementation paths for adapting space design to e-commerce, dig-
itizing operation processes, and innovating value transformation through scenario-based ap-
proaches. Research shows that e-commerce thinking can effectively enhance user loyalty in parks, 
optimize operational efficiency, and expand profit channels. It provides a new paradigm for the sus-
tainable development of urban parks and offers theoretical and practical references for cross-in-
dustry integration in the landscape architecture sector. 
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1. 引言 

我国城市公园建设已进入存量优化阶段，根据中华人民共和国住房和城乡建设部发布的《2024 年城

市建设统计年鉴》截至 2024 年，全国公园绿地面积达到 905,910 平方米，公园数量为 28,644 个，其中

28,105 个公园属于门票免费[1]。由此可见，多数公园仍采用“政府投资建设、事业单位运营”的传统模

式，这种模式在设计阶段缺乏对运营需求的预判，空间功能与用户消费习惯脱节；运营过程依赖财政补

贴，财政支出巨大，市场化变现能力薄弱；且用户互动形式单一，简单的公园游览难以形成持续吸引力。 
与此同时，电子商务行业的流量运营、数据驱动、场景融合等思维已成熟应用于多个领域。微信生

态下的社群运营、智慧系统的数字化管理，为公园“设计–运营”一体化提供了新的解决方案。风景园林

行业亟需打破专业壁垒，将电商思维融入项目全生命周期，实现生态效益、社会效益与经济效益的统一。 
本论文研究为丰富风景园林设计的跨界理论体系，构建“空间设计 + 流量运营”的交叉学科框架，

填补当前公园运营研究中电商思维应用的空白。为城市公园设计提供可落地的电商适配策略，解决传统

设计与运营脱节问题；为公园运营方提供数字化转型路径，提升自我造血能力；为游客创造“游览 + 消
费 + 互动”的沉浸式体验，增强公园公共服务价值。 

2. 研究概述 

2.1. 城市公园“设计–运营”一体化内涵 

城市公园“设计–运营”一体化是适配公园城市建设与城市公共空间精细化治理的系统性理念与实

践模式，核心是打破传统城市公园设计建设与运营管理分段割裂的行业痛点，将运营的全周期需求、价

值目标、管理逻辑前置融入设计全环节，推动设计、施工、运营、监管、更新各阶段的深度融合与双向赋

能，形成“设计为运营服务、运营反哺设计优化”的全流程闭环，最终实现城市公园生态、社会、文化、

经济价值的协同最大化，让公园从一次性建设的工程产物转变为长期可持续运营的公共服务载体。 

2.2. 电商思维核心要素 

2.2.1. 流量思维 
流量思维的核心是构建“线上引流–线下承接–二次传播”的闭环。线上通过内容营销如园林知识
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科普、景观打卡短视频、社交裂变如好友同行优惠券、打卡集赞活动吸引潜在用户；线下通过景观吸引

力、服务体验留存用户；最终通过用户自发分享实现流量裂变。如济南大明湖超然楼的亮灯时刻，吸引

大量的游人前往大明湖景区打卡，验证了流量思维的实操价值[2]。 

2.2.2. 数据驱动思维 
数据驱动思维强调以用户行为数据为核心，指导设计优化与运营调整，核心数据维度包括空间使用

数据、用户偏好数据和消费行为数据。空间使用数据通过智能闸机、红外传感器收集各区域客流量、停

留时长，优化景观节点布局；用户偏好数据通过线上问卷、小程序互动收集用户对景观风格、商业业态、

活动类型的偏好，指导植物搭配与消费场景设计；消费行为数据通过电商平台订单分析客单价、消费频

次、商品品类偏好，优化文创产品开发与定价策略[3]。 

2.2.3. 场景消费思维 
场景消费思维的核心是“以用户为中心的真实体验细节”，通过环境氛围营造引起用户情感共鸣，

刺激消费需求激发最终即时转化成交[4]。电商场景与公园景观的融合需满足两个原则，一是生态适配原

则，商业设施外观需与景观风格统一，如木质结构的体验店、隐形化的商品陈列架；二是需求匹配原则，

消费场景需贴合游客游览动线，如入口区域设置文创书店满足初到游客纪念需求、步道沿途设置自动售

卖机满足即时补给需求、核心景点设置摄影服务点满足打卡需求。 

2.2.4. 社群运营思维 
社群运营思维就是不断丰富与公园用户的联系网络，让用户的来一次游园变成长期的习惯行为，

在平台化的运营过程中提升用户粘性和忠诚度，通过会员体系以及面向喜欢园艺的粉丝举办园艺爱好

者沙龙等专属活动给用户群提供深层次绑定的渠道；分享园林养护知识、园林景观设计理念的专业知

识，提高用户粘性；开展用户自己参与选择公园怎么建、征集文创产品的活动，让用户能参与到具体项

目中[5]。 

3. 城市公园“设计–运营”一体化中电商思维应用现状 

3.1. 现有应用情况分析 

在城市公园从建设导向转向运营导向的转型进程中，以使用者行为分析、空间活力评价、需求精准

匹配、服务价值转化为核心的电商思维，逐步融入公园规划设计与运营管理全过程。依托微信公众号、

智慧园林系统、LBS 大数据等载体，公园在信息服务、设施调控、业态布局等方面开展实践探索，但整

体仍处于浅层应用、局部试点、数据分散、协同不足的阶段，电商思维的价值未得到系统性释放。 

3.1.1. 微信公众号赋能园林运营 
园林景观行业微信公众号运营已形成成熟模式，各大公园和景区基本都在运营公众号。通过内容创

作、用户互动、社群运营三大策略提升影响力。上海共青森林公园公众号关注用户逾 44.3 万，累计阅读

量超 500 万次，形成较为成熟的运营范式[6]。北京市园林绿化系统政务新媒体季度信息发布量可达 600
余条，总阅读量超百万次，具备基础传播能力[7]。但普遍存在内容同质化、用户活跃度低、品牌影响力

不足等问题，未能充分实现流量向消费的转化。 

3.1.2. 智慧系统支撑运营升级 
智慧园林系统已在全国重点城市规模化落地，通过物联网传感器、视频监控、客流统计、智能导览、

环境监测等设备与平台融合，实现环境监测、资源调配、设施管控的精准化运行。上海世博文化公园依

托智慧平台，可采集游客时空分布、移动轨迹、停留特征、行为偏好等数据，为使用者行为分析、空间活
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力评价及服务设施布局优化提供数据基础，也为电商思维在公园场景中的系统化应用提供数据支撑[8]。 

3.2. 目前存在的问题 

3.2.1. 设计与电商需求脱节，空间规划缺乏运营前瞻性 
当前多数城市公园的设计工作仍由传统风景园林团队主导，设计人员缺乏电商运营思维与场景化设

计经验，导致空间规划与电商需求脱节[9]。功能布局缺乏系统性，电商消费场景布局零散，不符合游览

动线设计。其次，空间尺度与运营需求不匹配，电商功能区的面积、层高、动线设计未考虑实际运营场

景，无法满足商品陈列与用户体验需求。设施接口预留严重不足，设计阶段未考虑电商运营所需的技术

接口与配套设施，后期加装智能设备时需破坏景观。 

3.2.2. 运营模式缺乏创新，线上线下未能形成协同闭环 
多数公园的运营团队仍沿用传统管理思路，线上渠道仅作为信息发布工具，未能充分发挥电商思维

的流量聚合与价值转化作用。线上平台功能较为简单，用户黏性较差。大多数公园微信公众号只是推送

一些游园通知或景点介绍等内容，更新频率不高，没有添加与用户的交流环节。除景区门票外没有更多

项目可以实现电商购买，使用频率很低。社群缺乏专业的运营，群内的文案内容大多数是发一些通知、

广告，并无专业的内容输出或活动，流量转化为消费的效果较差。 

3.2.3. 数据应用深度不足，数据割裂导致决策盲目 
当下的城市公园大多只做了数字化建设的硬件安装，并没有形成数据采集、分析、应用的数据体系，

其潜在数据价值没有得到体现。数据碎片化、无统一标准，公园中各部分的数据由不同的系统提供，如

智慧停车系统、客流量统计系统以及消费支付系统都属于不同的供应商，数据格式不同无法互联。数据

分析缺少专业方法，没有数据回流机制，导致设计、运营无法协同，运营的数据未流回到设计端，所以

无法做数据支撑下的设计优化。 

3.2.4. 盈利渠道较为单一，电商衍生价值未充分挖掘 
传统公园的盈利模式仍依赖门票、场地租赁、广告投放等传统收入，电商衍生收益占比极低，自我

造血能力薄弱。传统收入占比高但抗风险性弱，城市公园由政府建设且公园开放皆实行免票政策，长期

运营养护和管理都需要较大的投入。应收主要以场地租赁为主，成长空间较小，除常规广告以外，其广

告投放方式单一，盈利水平偏低。电商品类衍生品产品缺少特色，竞争能力较弱，缺乏创新性，从而影

响公园经营的发展。 

4. 电商思维导入的实施路径 

4.1. 设计阶段：电商化适配策略 

4.1.1. 空间功能模块化设计 
设计阶段通过空间模块化设计，针对入口空间、消费体验、社群活动等功能需求预留出运营空间。 
1) 流量入口模块：设置在公园主入口、次入口及交通接驳点如地铁出口。配置智能导览屏集成游园

路线推荐、活动预告、商品优惠信息、二维码打卡装置、直播取景台。 
2) 体验消费模块：体验消费模块：沿线路每隔 300~500 米设置一处距离，避免商业设施过多聚集。

采取以景观式体验店、共享消费设施以及移动售卖车为主的模式，其中，景观式体验店外观要同周边植

物景观融合在一起。共享消费设施为游客提供如扫码租借的露营装备、儿童推车、园艺工具等服务；移

动售卖车可灵活变更位置，跟随季节客流动态变化而改变位置。 
3) 社群活动模块：选择开阔且环境优美的区域如草坪广场、湖畔平台等，面积 ≥ 500 m2，预留舞台
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搭建接口、音响设备电源，设置可移动座椅，满足 200~500 人活动需求，周边配置临时售卖点。 
4) 弹性过渡区：作为生态核心区与电商功能区的缓冲带，种植高覆盖率植被，设置隐形化垃圾回收

点、设备机房等配套设施，避免商业设施对生态景观的视觉干扰。 

4.1.2. 设施设备预留接口 
1) 基础接口标准：电商功能区和各种景观节点预留相应的电源、网络接入点，并且提前埋设给水和

排水管道。 
2) 智慧系统衔接：设计时就同步规划智慧能耗管理系统，对绿化灌溉、照明、商业设施用电等实行

统一管理，由各系统内的传感器采集土壤湿度、光照强度和人流量等信息，并根据采集的数据信息自动

调节设备运行状态[10]。 

4.1.3. 景观设计适配线上传播 
1) 网红打卡点打造 
在设计阶段便需融入网红打卡点的构思，可打造视觉焦点型打卡点，设计如巨型花卉雕塑、彩虹步

道、镜面水景等辨识度极高的景观，色彩要明艳且造型简约，契合手机拍摄视角，同时在周边预留宽度

不小于 2 米的拍摄站位空间；还可以设置一些可供游客打卡拍照的互动体验型打卡点，比如花瓣形秋千、

植物迷宫、灯光互动装置等可活动参与的设施，激励游客拍摄短视频进行分享，并在装置旁设置操作指

引牌，附上拍摄技巧提示；另外，也可打造季节限定型打卡点，依据四季更迭打造春季花海、夏季荷塘、

秋季红叶、冬季雪景等主题景观，并提前 3 个月通过线上平台开展预热宣传，吸引游客前来打卡。 
2) 植物搭配策略 
选择观赏性强、易出片的植物品种，如粉黛乱子草、虞美人、宿根福禄考等植物，通过片植达到规

模效应，开花季节形成震撼效果。搭配高大乔灌木形成层次感，确保拍摄画面饱满。 

4.2. 运营阶段：数字化重构策略 

4.2.1. 线上平台矩阵建设 
核心平台以微信小程序为主，提供基础功能包括游园导航支持实时定位、路线规划、门票预订、停

车预约、语音导览支持多语言切换；增加电商功能包括文创商城、餐饮预订、活动报名；还需要有互动

功能如打卡签到、用户评价、积分体系。通过微信公众号、视频号、小红书等辅助运营，微信公众号确保

更新频率，选题包括园林知识科普、公园活动预告等，文末附带小程序跳转链接，引导消费转化；视频

号和抖音发布景观实拍、活动花絮、文创产品开箱，直播间设置小程序购物车，举办主题直播，发放专

属优惠券；小红书可以邀请本地生活博主、园艺达人探店，发布种草笔记，官方账号同步转发，形成二

次传播。 

4.2.2. 数据驱动精准运营 
运营阶段，通过 LBS 大数据收集的信息，进行公园动态化运营。数据来源于公园范围内游客手机 LBS

定位数据、GPS 轨迹数据、基站与 Wi-Fi 定位数据，包含游客位置、时间、停留时长、移动速度、游览

路径等信息。通过核密度分析生成游客热力图、DBSCAN 空间聚类识别人流热点、轨迹分析提取通行瓶

颈与主流线、空间叠加分析耦合现状路网与服务半径分析。 
利用 LBS 大数据对城市公园开展游客热力分布、时空聚集特征、移动轨迹及停留行为深度分析，精

准识别公园内人流高峰区域、核心通行路径、高频停留点位与游客行为偏好，以此为依据动态优化调整

公园交通路线组织、消费服务设施布局、社群活动场地设置等功能空间位置，实现游览通行效率、游客

服务体验与公园运营收益的同步提升，为城市公园精细化管理与高品质运营提供数据支撑与科学决策依据。 
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4.2.3. 社群运营深度转化 
1) 社群分层与准入机制 
社群主要分为三类。一是普通社群，免费开放给所有游客加入，主要承担发布活动预告与游园通知

的功能。二是兴趣社群，游客不能直接加入，需提交申请，该社群可进一步细分为园艺爱好者群、摄影

爱好者群以及亲子交流群，申请者要提供相关兴趣证明，比如园艺爱好者需提交园艺作品照片，定期在

群内分享专业知识[11]。三是会员社群，游客累计消费达到一定金额或者持有年卡即可加入，加入后可享

受专属权益，涵盖优先报名活动、获得生日礼品以及享受会员专属折扣等。 
2) 社群活动设计 
设计丰富多彩的社群活动，包括线上活动如园艺知识问答、打卡照片评选、文创产品设计征集，获

奖用户可获得门票或积分奖励，以及线下活动如园艺体验课、公园摄影采风、亲子露营派对，活动报名

通过小程序实现，收取费用，还可以联合本地花店、书店举办“公园读书分享会”“花卉 DIY 工坊”，

拓展社群影响力，吸引新用户加入。 

4.2.4. 商业业态创新融合 
开发自有产品，围绕景观特色开发公园文创产品，如植物标本礼盒，采用公园内常见植物，经干燥

处理后封装，景观主题盲盒包含迷你模型、明信片、优惠券等，还有定制化摄影服务，提供打卡点位拍

摄套餐，含精修照片与电子相册；与本地园艺企业合作，开发公园属园艺相关产品专花种、花肥、小型

园艺工具，包装印上公园 LOGO，兼具实用性与纪念性。与跨境电商平台合作，在公园设置“园艺主题

保税体验店”，展示进口园艺工具、花种、有机肥料，游客线下体验后可通过小程序下单，由保税区直

接发货，公园抽取佣金；或者采用“本地商家入驻”模式：筛选本地特色餐饮、文创品牌(如手工甜品店、

非遗手工艺品店)，入驻公园体验店，采用“租金 + 销售额分成”，降低商家入驻门槛，同时保证业态多

样性。 

4.3. 价值转化阶段：场景化创新策略 

4.3.1. 打造沉浸式消费场景 
基于不同的客群来开发不同的沉浸式消费场景，为亲子型客群打造自然研学场景，在儿童游乐区旁

边打造“植物科普馆”，向来往游客展示各种植物标本及昆虫模型，并摆放一些儿童科普书籍和手工材

料包，让带着孩子来的客人参观完之后就地选购；为年轻客群打造浪漫约会场景：在湖边打造“星空露

营地”，提供帐篷租赁、烛光晚餐、摄影等服务项目；为老年人客群打造休闲养生场景：可以在林间步道

旁打造“茶艺体验区”，备有当地名茶供游人品鉴，也有名茶相关的学习课程，同时可以售卖当地名茶

或茶具，提升当地老龄客群的体验感[12]。 

4.3.2. 开发定制化服务产品 
针对个人可进行生日派对定制，提供场地布置、餐饮服务、活动策划；提供摄影套餐定制：针对情

侣、家庭、个人推出不同主题摄影服务。 
针对企业用户定制，可定制团建活动，结合公园景观设计团建项目如“植物寻宝游戏”“户外拓展

训练”，提供场地、餐饮、道具、教练一站式服务；还可以为企业提供品牌活动场地，结合公园景观进行

品牌露出。 

5. 结论与展望 

城市公园是向公众开放的核心公共空间，承载着生态修复、休闲游憩、保障公共健康与促进社会公

平等多重基础功能。公益性作为其本质属性与核心价值，是公园存在的根本前提；而商业化运作则是缓
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解运营维护资金压力、丰富服务供给形式的有效补充，二者并非相互抵触，关键在于在公共利益优先的

原则下实现动态平衡。在数字化转型与消费需求升级的双重背景下，电商思维与市场化运营模式的融入，

为公园精细化管理与服务优化开辟了新路径，但这一过程必须坚守核心底线，不能以牺牲公共服务质量、

改变公共空间属性为代价，严格把握“适度商业化”的合理边界。商业业态应聚焦便民服务、轻量体验

与文化衍生等范畴，坚决杜绝高干扰、高营利性项目侵占核心休闲与生态空间。同时，运营所获收益应

优先反哺公园设施维护、生态环境提升与公益活动开展，构建“以商养公、以公促民”的良性循环。唯有

明确公益性底线、规范商业化运作尺度，才能在保障公共服务均等化、普惠化的基础上，实现城市公园

社会价值、生态价值与经济价值的协同统一，推动公园从传统管理模式向现代化、可持续化运营转型。 
本文通过理论分析与案例研究，构建了城市公园“设计–运营”一体化中的电商思维导入体系，电

商思维与城市公园的公共属性具有高度适配性，流量思维、数据驱动、场景消费、社群运营、精益运营

五大核心要素，可有效解决传统公园设计与运营脱节、盈利模式单一、用户粘性不足的痛点；设计阶段

的空间模块化布局、设施接口预留、景观传播适配，为电商运营提供物理基础；运营阶段的线上平台矩

阵、数据精准运营、社群深度转化、业态融合创新，实现流量向价值的转化。 
未来可从细分场景针对不同类型公园的功能定位、客群特征，制定差异化的电商思维导入策略，提

升研究的针对性；探索人工智能、区块链、元宇宙等新技术在公园电商运营中的落地，拓展价值转化边

界；随着数字化转型加速，风景园林行业与电子商务的跨界融合将成为城市公园可持续发展的必然趋势。 
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