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摘  要 

在互联网技术与文旅消费数字化转型背景下，电子商务已成为园林类景点文化传播与推广的重要载体。

本文以电商营销策略为核心视角，围绕园林类景点植物景观的文化表达与推广问题，构建“文化挖掘–

内容转化–精准传达–价值转化”的分析框架，系统探讨电商营销与植物景观文化融合路径。研究指出，

当前园林类景点在电商营销中普遍存在文化表达浅层化、内容同质化、渠道选择泛化及转化机制缺失等

问题，制约了文化价值与商业价值的协同提升。基于此，本文从文化内涵挖掘、内容表达优化、渠道体

系构建及营销模式创新等方面提出优化策略，强调以“文化 + 电商”融合为导向，通过IP打造、内容叙

事化、平台分层运营及线上线下闭环构建，实现文化传播与商业转化的统一。研究认为，电商营销策略

不仅是园林植物景观文化传播的关键路径，也是推动文旅产业高质量发展的重要驱动力。本文在理论上

丰富了文旅电商与园林文化交叉研究，在实践上为园林类景点提供了具有可操作性的营销策略参考。 
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Abstract 
Under the background of the digital transformation of Internet technology and cultural tourism 
consumption, e-commerce has become an important carrier for the cultural dissemination and pro-
motion of garden attractions. Based on the core perspective of e-commerce marketing strategy, this 
paper focuses on the cultural expression and promotion of plant landscape in garden scenic spots, 
constructs an analytical framework of “cultural mining-content transformation-precise communi-
cation-value transformation”, and systematically discusses the integration path of e-commerce mar-
keting and plant landscape culture. The research points out that there are many problems in the e-
commerce marketing of garden attractions, such as shallow cultural expression, homogenization of 
content, generalization of channel selection and lack of a transformation mechanism, which restrict 
the coordinated promotion of cultural value and commercial value. Based on this, this paper puts 
forward optimization strategies from the aspects of cultural connotation mining, content expres-
sion optimization, channel system construction and marketing model innovation, emphasizing the 
integration of “culture + e-commerce” as the guide, through IP building, content narrative, platform 
hierarchical operation and online and offline closed-loop construction, to achieve the unity of cul-
tural communication and business transformation. The research holds that e-commerce marketing 
strategy is not only the key path for the dissemination of garden plant landscape culture, but also 
an important driving force to promote the high-quality development of the cultural tourism indus-
try. This paper enriches the cross-study of cultural tourism e-commerce and garden culture in the-
ory, and provides an operable marketing strategy reference for garden attractions in practice. 
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1. 引言 

互联网技术升级推动线上文旅消费崛起，电商已成为景点推广和文化传播的核心阵地[1]。短视频、

直播等新型电商模式打破时空限制[2]，为园林类景点的文化传播搭建全新传播载体，进一步凸显电商营

销在文旅宣传推广中的关键价值[3]。园林类景点是传统文化重要载体，其植物景观兼具观赏、生态与文

化价值，承载着地域文脉、造园理念及植物寓意[4] [5]。当前多数景点线上推广仅停留在门票售卖和基础

展示，文化挖掘不深、表达不足，导致文化价值未能有效释放。电商与文化传播融合是文旅产业高质量

发展的必然要求，消费者对文旅产品的需求已从观光转向文化体验，借助电商营销策略实现植物景观文

化有效表达，推动文化与商业价值双向转化，是园林类景点突破发展瓶颈的关键[6]。多数园林类景点电

商营销存在两大问题：一是文化表达流于表面，营销内容同质化，未将植物景观文化与营销深度融合，

难以引发消费者情感共鸣；二是营销目标单一，缺乏系统设计，无法实现文化传播、景点推广与商业转

化的协同效应。 
在数字营销领域，AIDA 模型(注意力–兴趣–欲望–行动)为电商营销的内容创作与转化路径提供了

经典框架[7]；内容营销理论强调通过高价值内容驱动消费者认知与行为，实现品牌传播与文化价值的有
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机融合[8]。在文化遗产传播领域，UNESCO 数字遗产保护框架及中国学者提出的文旅融合耦合协调度模

型，系统阐释了数字技术在文化资源活化、产业协同发展中的作用机制，突出文化数字化转化与商业价

值实现的平衡[9] [10]。这些理论为本文研究奠定了坚实基础。本文构建的“电商营销策略 + 文化表达 + 
景点推广”分析框架，以“文化挖掘–内容转化–精准传达–价值转化”为核心链条。其理论渊源在于

对上述模型的整合与创新：区别于传统 AIDA 模型的线性转化路径，本框架明确电商营销策略的主体地

位，强调文化表达服务于营销需求，实现文化传播与商业转化的闭环联动；相较于一般文旅融合理论，

本框架聚焦园林植物景观这一特定文化载体，补充了植物寓意、造园理念与地域文脉在数字营销中的深

度表达路径，修正了现有研究中文化传播与营销转化脱节的不足，增强了理论的针对性、可操作性与实

践指导价值。本文填补了电商营销、园林文化与景点推广交叉研究的空白，丰富了文旅电商化与传统文

化数字化传播的理论成果，提出以电商营销策略为主导的园林植物文化表达逻辑，为相关研究拓展了新

视角。研究成果可为园林类景点提供可落地的电商营销方案，助力其挖掘植物景观文化价值，实现文化

传播、景点引流与商业转化的协同发展，推动园林文化数字化传承。 

2. 核心概念解析 

电子商务营销策略是企业依托电商平台，结合平台特性与消费者需求，通过多种营销模式与手段，

实现产品推广、品牌传播与商业转化的策略组合。其主要类型包括内容营销、直播电商、社交电商、IP 营

销等，核心实施框架涵盖定位、内容、渠道、模式、转化五大要素，核心目标是精准触达目标客群，实现

流量变现与品牌增值，为园林类景点植物景观文化传播提供载体与路径[11]。园林类景点植物景观的文化

内涵主要由三部分构成：地域文脉方面，不同地域园林(如苏州园林、岭南园林)的植物配置体现当地自然

环境与人文特色；传统造园理念方面，植物配置遵循天人合一、虚实结合等原则，实现自然与人文的融

合；植物寓意与象征方面，松竹梅象征君子品格，莲荷代表高洁，牡丹寓意富贵，构成植物景观的文化

核心。其线上传播载体包括图文、短视频、直播、虚拟体验等，需结合电商平台特性实现文化精准传递

[11]。 
二者的核心结合点体现在四个方面：一是文化 IP 电商，将植物文化符号提炼为专属 IP，实现文化符

号的产品化转化；二是文创产品线上售卖，通过开发植物主题文创产品，将文化内涵转化为实体商品；

三是景观设计服务线上接单，将植物景观设计知识转化为线上服务，拓展商业场景；四是内容营销，通

过讲述植物文化故事，激发消费者游览与购买意愿，实现文化传播与营销转化的联动。核心在于明确电

商营销策略的主体地位，使文化表达服务于营销需求[12]。 

3. 电商营销策略在园林类景点植物景观推广中的应用现状 

当前园林类景点植物景观电商营销主要采用四种模式与渠道。文创电商通过官方店铺或联名合作售

卖植物主题文创产品。直播营销开展云游景点、植物科普直播，相关报道记载杭州樱花园采用林下直播

模式，通过抖音、快手直播樱花景观，单场最高在线观看超 5000 人，单日售出门票 1 万余张 1。内容种

草在小红书、抖音等平台发布景点打卡、植物美学内容，周云鹤等提到网师园借助小红书打造玉兰爆款

话题，带动周边文创销量短期突破 200 件[13]。 
景点层面已初步开展文化整理工作，通过导览手册、现场解说系统梳理植物景观的文化背景。李钰

熙等指出，青岛崂山依托耐冬古树与《聊斋志异》传说，构建完善的现场解说体系，成为植物文化现场

传播的典型[14]。线上传播层面，多数景点依托文案、短视频等形式输出植物文化相关内容，整体仍停留

在基础科普介绍范畴，缺乏文化内涵的深度挖掘与专业解读；现有相关传播多聚焦植物基础功用，未能

 
1https://www.hzzx.gov.cn/cshz/content/2025-03/25/content_8959294.htm  
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融合中医药底蕴、传统造园理念等深层价值进行延展阐释，难以实现植物文化的深度传播与价值赋能。

相关研究指出，拙政园虽通过线上渠道呈现竹、荷等植物基础文化介绍，但尚未形成植物+造园理念+地
域文脉的系统传播体系，与学术研究倡导的文化传播模式存在差距[13]。 

多数景点已搭建较为完善的线上触达渠道，依托电商营销拓宽宣传曝光路径；部分景区借力植物文

化打造特色品牌标识，强化差异化竞争力，有效提升门票营收与文创产品消费转化，实现文化传播与经

济效益的协同提升。核心问题集中在五个方面：营销定位模糊，未突出植物景观文化特色，导致与普通

文旅产品陷入同质化竞争；营销内容浅薄，文化挖掘不足，如部分古典园林仅线上标注植物名称，未深

度解读植物寓意与造园智慧；渠道选择不够精准，未聚焦目标人群，导致营销资源浪费；营销模式单一，

线上与线下体验割裂，未能构建“线上引流–线下体验–线上复购”的价值循环；营销团队专业结构不

合理，成员虽擅长电商运营，但对园林植物文化、传统造园理念的系统认知不足，难以精准传递植物景

观的文化价值[12] [14]。 

4. 电子商务营销策略实施中的核心问题剖析 

园林类景点电商营销实施中，营销定位模糊是首要核心问题。多数景点未能突出植物景观独有的文

化差异化特质，仅将其视为普通景观元素推广，忽视地域文脉与传统造园理念的深度结合，缺乏精准且

具有辨识度的植物文化标签提炼，导致在电商营销中与众多文旅产品陷入同质化竞争，难以在线上流量

平台中脱颖而出，错失通过独特 IP 实现差异化竞争优势的机会。定位偏差直接引发营销内容的深层短板。

当前内容创作普遍存在文化挖掘不足，对植物景观背后的历史渊源、古人造园智慧以及植物寓意象征，

大多停留在标签化表达，未能穿透表象传递文化内核[15]。更为关键的是，文化表达与产品变现脱节，输

出的文化内容难以有效转化为产品的文化附加值，导致消费者情感认同与购买意愿不足，最终造成文化

传播与商业转化断裂，无法形成良性价值循环。 
营销渠道与模式的结构性问题日益凸显。渠道选择存在泛化现象，多数景点缺乏科学战略规划，盲

目布局各大平台，未根据目标客群画像进行差异化选择，造成资源浪费。同时，跨平台联动机制缺失，

制约文化广泛传播。营销模式单一固化，多以传统门票售卖和文创推销为主，缺乏互动性与体验感，线

上营销与线下体验割裂，难以持续提升用户粘性。专业能力的结构性短板是制约营销效果的关键瓶颈。

多数景点营销团队成员虽擅长电商运营与流量投放，但缺乏对园林植物文化、传统造园理念的系统认知，

导致产出内容专业性不足，无法准确、生动传递植物景观的文化内涵与美学价值，直接影响整体营销转

化效率。 

5. 服务于电商营销策略的植物景观文化表达优化 

结合景点地域文脉，挖掘不同类型园林的植物文化特色，如苏州园林的江南竹韵、岭南园林的热带

植物风情、皇家园林的牡丹富贵文化；提炼传统造园理念中的植物配置智慧，解读天人合一、四季有景

等理念在植物景观中的体现；聚焦核心植物，深入解析松竹梅、莲荷、牡丹、银杏等的文化寓意与景观

价值，构建系统的文化内容体系[16]。推动文化内涵与营销内容深度融合：产品包装上将植物文化符号(如
梅兰竹菊纹样)视觉化呈现提升产品文化感，例如，苏州园林的文创产品可以采用竹编工艺或江南园林的

窗棂图案，增强产品的文化感与辨识度[17]；营销文案摒弃单纯景观描述，转向“卖文化意境”，融入植

物故事与文化寓意，引发情感共鸣，结合中国古代诗词与历史典故，增强文案的文化深度。例如，拙政

园的文案可以引用“拙政归耕”“荷风四面”等诗句，传递园林的文化情怀[18]；短视频脚本聚焦植物故

事、造园美学、四季景观，以叙事化方式传递文化；直播讲解中邀请园林专家解读文化内涵，结合实时

景观展示，增强场景化体验。根据景点类型定制文化表达，古典园林侧重传统造园文化与植物寓意的深

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.158911


杨蕊璐 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.158911 586 电子商务评论 
 

度解读，城市公园侧重生态文化与市民休闲文化的传递，历史园林侧重植物与历史事件、人物的关联表

达；根据目标客群调整表达深度，对文化爱好者侧重专业解读，对家庭游客侧重通俗化故事传递，对园

艺从业者侧重植物配置知识分享，实现精准表达。 

6. 电子商务营销策略优化路径 

6.1. 精准定位与内容优化策略 

实现文化与商业价值双向提升，首要任务是明确精准营销定位，确立“文化 + 植物 + 景点”核心

方向，突出植物景观的独特文化特质，结合景点地域文脉与植物资源优势，提炼专属文化标签，打造“一

园一文化、一植一故事”的品牌特色，为后续营销奠定基础，在内容优化层面，需将植物景观文化内涵

全面融入营销全流程，根据景点类型、规模/预算及目标客群实施差异化策略：古典园林(多为大型、高预

算、文化爱好者为主)采用叙事化短视频，深度挖掘古银杏等植物的历史脉络与造园理念，邀请专家直播

解读文化底蕴；产品详情页分层展示文化价值，兼顾深度与通俗需求；城市公园(多为中型、中等预算、

家庭游客为主)聚焦生态文化与休闲体验，通过短视频展示四季景观，鼓励用户生成原创内容，形成自发

口碑传播；历史园林或中小型景点(有限预算、混合客群)优先选择低成本内容社区平台，侧重植物故事与

历史关联的通俗化表达，结合园艺专业人士需求分享配置知识。 

6.2. 渠道体系与模式创新策略 

构建精准渠道体系，实现多平台协同发力：文旅电商平台(携程、飞猪)重点推出门票+文创组合套餐，

针对有明确文旅需求的客群；短视频平台(抖音、快手)侧重直播与短视频内容，扩大曝光；内容社区(小
红书、微信公众号)发布深度植物文化内容，沉淀核心用户；文创垂直平台聚焦高端产品，提升品牌调性；

私域社群开展精细化运营，促进复购。 
营销模式需创新突破，构建“电商营销 + 文化体验”价值循环，实现线上引流–线下文化体验–线

上复购。根据不同维度差异化实施：大型高预算古典园林可打造专属植物文化 IP (如“拙政园的荷”)，
开发 IP 衍生产品与云游 + 导览套餐；中小型或有限预算景点则优先利用用户生成内容与垂直平台，推

出低成本景观设计咨询服务；针对家庭游客强化互动体验产品，针对文化爱好者深化专业课程服务，全

方位满足需求，推动文化传播与商业转化协同发展。 

6.3. 营销落地推进执行保障措施 

营销策略落地需完善的保障措施支撑：组建“电商运营 + 风景园林文化”复合型团队，定期开展专

业培训，提升文化解读与表达能力；建立严格的文化表达审核机制，确保内容专业性与准确性；将植物

文化元素融入产品开发全流程；建立科学的营销效果评估体系，跟踪点击率、转化率、文化互动等指标，

动态优化策略。 

7. 结论与展望 

通过对园林类景点植物景观电商营销的系统研究，本文得出核心结论：电子商务营销策略是园林类

景点植物景观文化传播与价值转化的核心载体，能有效打破文化传播的时空限制，提升景点曝光度与文

化影响力[19]；“文化挖掘→内容转化→精准触达→价值转化”构成完整策略链条，是实现植物景观文化

有效表达与景点推广的关键[19]；优化后的“文化 + 电商营销”策略体系，能精准解决当前营销中的各

类核心问题，实现文化传播、景点推广与商业转化的双赢[20]。理论层面，本文提出电商营销策略主导的

园林植物文化表达模型，明确电商营销与植物景观文化表达的内在关联，填补交叉领域研究空白，拓展

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.158911


杨蕊璐 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.158911 587 电子商务评论 
 

文旅电商化与传统文化数字化传播的研究视角。实践层面，研究成果为园林类景点提供可操作的电商营

销策略参考，推动植物景观文化价值的深度挖掘与精准表达，实现文化与商业价值的双向转化，促进风

景园林文化的数字化传承与创新发展。 
本文研究存在一定局限，受条件限制，案例覆盖面较窄，实证数据支撑不足，对不同类型园林景点

的针对性分析有待深化。未来可扩大案例范围，开展对照试验与消费者调研，验证策略有效性；探索AR/VR
等新技术在电商营销中的应用，打造沉浸式植物景观文化体验，推动研究向更深层次发展。 
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