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摘要：目的 探寻我国茶叶包装在“一带一路”战略下助力茶叶产品开拓海外市场的设计策略。方法 通

过归纳我国现阶段茶叶包装设计的不足，结合“一带一路”战略的时代背景与特点，找到国情研究、分

层分级和文化内涵 3 个突破口，并对它们进行分析与论证。结论 “一带一路”战略下的茶叶包装设计，

国情研究基础，分层分级是手段，文化内涵是完善，三者相互联系共同构成一个相对完整的策略体系，

从而使我国茶叶包装的设计方案更具目标性，更具说服力。 
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ABSTRACT: It aims to look for effective design tactics for tea packaging to support Chinese tea to develop more over-

seas market under the background of "The Belt and Road Initiative" Strategy. By concluding the shortage of Chinese tea 

packaging at present and combining with the characteristics of "The Belt and Road Initiative" Strategy, we find three en-

trances –"research on national conditions", "hierarchical design” and “cultural connotation", and analyze them with dis-

cussion. For Chinese tea packaging design under “The Belt and Road Initiative" Strategy, "research on national condi-

tions" is the basis, and “hierarchical design" is the means, and “cultural connotation" is perfect. These three are interre-

lated, and form a complete tactics system, which make the packaging design more targeted, more convincing. 
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“一带一路”是新时期我国为进一步扩大对外开

放而提出来的国家战略，如何在这个战略背景下让我

国茶叶包装寻找到符合国际实情的设计策略，为茶叶

的海外拓展助一臂之力，值得我们探索与思考。 

1  “一带一路”战略的提出  

2013 年 9 月和 10 月，国家主席习近平在出访中

亚和东南亚国家期间，先后提出了共建“丝绸之路经

济带”和“21 世纪海上丝绸之路”的战略构想，得到国

际社会高度关注[1]。2015 年 3 月，国家发改委、外交

部、商务部共同发布了《推动共建丝绸之路经济带和 

21 世纪海上丝绸之路的愿景与行动》，由此，“一带

一路”正式成为新时期我国进一步扩大对外开放的国

家顶层战略。“一带一路”是一种合作发展理念和倡

议，其目的是充分依靠中国与有关国家既有的双多边

机制，借助既有的区域合作平台，来进一步推进国家

间经济合作，实现共赢。“一带一路”贯穿欧亚大陆，
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东接亚太经济圈，西进欧洲经济圈，涉及国家 65 个，

覆盖面积占全球总面积 41.3%；人口占全球总人口

66.9%；区域经济总量占全球经济总量 38.2%。在茶

叶贸易方面，2014 年全球茶叶产量 502.6 万吨，“一

带一路”地区产量占全球总量 80%。其中中国 198 万

吨，中国对“一带一路”沿线国家出口茶叶 7.7 万吨。

2015 年，中国对“一带一路”沿线国家出口茶叶 8.2 万

吨，增长 6%[2]。  

2  “一带一路”战略为茶叶包装设计带来的

机遇与挑战 

“一带一路”战略的提出给我国茶叶包装设计带

来了新的机遇，拓展了新的发展空间，但机遇来临的

同时往往伴随着挑战，冷静客观地看待我国茶叶包装

设计的不足也是必须的。 

2.1  机遇 

促进茶叶包装设计的国际交流。“一带一路”战略

的实施让沿线国家茶叶贸易变得密切而积极，这无形

中让茶叶包装设计的国际交流也变得更加频繁。日渐

频繁的国际交流，不仅可以提升我国茶叶包装设计的

水平，同时也可扩大自身的国际影响力。 

促进茶叶包装设计的整体升级。“一带一路”战略

的实施使各类茶叶产品竞争加强，我国茶叶要想获

得更强的国际竞争力，就必须开发茶叶精深加工，

增加产品附加值[3]，这不可避免的对茶叶产品外衣—

包装设计提出了更高要求，促使茶叶包装设计整体

换代升级。 

2.2  挑战 

两级分化现象仍未杜绝。一方面，礼品茶叶包装

过度，尽管多年来批评之声不绝于耳，但似乎收效甚

微，直到现在仍受消费者诟病；另一方面，我国外销

茶叶以原料和大宗散茶为主，贴牌加工居多，包装的

防霉、防透气等措施不够，技术含量偏低，常使内装

茶叶达不到绿色要求及食品通用标准。 

缺乏必要研究，针对性不足。在外销茶叶包装设

计上，大部分设计师延续国内的惯性思维，没有仔细

研究不同国家、不同民族的历史、文化、传统，没有

深入研究域外目标消费群体的生产生活、行为习俗、

情感心理等，以至于设计方案目标性不够，针对性不

强。无论外销何地何人，仅仅把中文换成了英文或其

他文字，或是照搬国外优秀设计，或是跟风某款畅销

包装，模仿现象时有发生。 

设计内涵不足，品位偏低。茶叶作为一种饱含人

文情怀与文化意蕴的世界性饮品，其外销包装整体设

计品位仍显不够，格调不高，缺少应有的内涵深度与

特色。多数时候只是普通的标注品名、产地、说明文

等，或简单套用一般礼品盒包装，缺乏从当地文化角

度挖掘与开发。 

3  “一带一路”战略下我国茶叶包装设计的

思考 

“一带一路”战略下，设计师要寻找助力茶叶开拓

海外市场的良策，首先要改变先前为对付国内市场所

形成的惯性思维和固有理念，通过对现阶段茶叶包装

设计的反思，逐步建立起符合国际实情的设计模式，

具体而言，可从以下 3 个方面来展开。 

3.1  加大国情研究，提供有针对性设计方案  

“一带一路”战略的实施给沿线各国茶叶贸易带

来了巨大商机，但我们决不能报以投机的心态将这一

区域视为新的淘金之地，将茶叶的直接推销作为思考

的起点和第一要务，而是要有针对性地提供能契合当

地人们生活的满足品为宗旨。同样的道理，作为茶叶

产品外衣的包装也不能只是提供各种博人眼球的华

丽时装，更不能把普通的价值放大成昂贵的设计包装

以欺骗市场、欺骗消费者[4]，而应与茶叶产品一道提

供能契合其生活方式、满足其精神需求的设计方案。

要提供这样的设计方案，加大对沿线国家的国情研究

是设计师必须要做足的功课。 

“一带一路”经济带所涉及的国家，在经济上，既

有新加坡、卡塔尔等高收入国家，又有相当一部分中

等收入国家，还有少数是最不发达的低收入国家；在

文化上，既有许多信奉伊斯兰教的国家，也有不少信

奉佛教的国家，还有一些信奉其他宗教的国家；在习

俗上，有的国家偏好红茶，有的国家偏好绿茶，还有

国家是乌龙茶、黑茶的拥趸，除此之外，这些国家的

其他情况也是千差万别，因此，作为一名具有战略意

识的设计师绝不能“以不变应万变”，在面对任何外销

茶叶的包装设计上都采取类似、相似、甚至千篇一律

的手法，而必须要对目标出口国家进行深入的国情研

究。只有这样，设计师的方案才会有科学的市场依据

和充分的现实支持，而不是凭空的直觉想象；也就是

说，只有进行了深入的国情研究，设计师所构思的方

案才会有更明确的目标性和针对性，成功率更高。那

种“以不变应万变”的偷懒做法是不会有任何积极的

现实作用。 

茶叶是一种文化性商品，对于与茶叶包装设计相

关的国情研究主要涉及到文化、生活方面，设计师可

以运用文化人类学相关研究方法从两个层面来进行：

从人文地理层面研究了解出口目标国家的历史、文

化、传统，以及民族、民风、民俗等；从心理行为层

面研究掌握目标消费群体生产生活中的行为方式、行

为习惯、消费心理等。总的原则：尽可能分析、归纳

出茶叶出口目标消费群体的深层心理和行为特征，合
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适的满足他们的需求，并贴合他们的生活方式。  

3.2  分层分级设计，满足不同层次需求 

“一带一路”沿线国家经济发展状况各不相同，人

们收入水平差别较大，面对这种情况，茶叶包装设计

的分层分级是合适的，这是国情研究后的必然。 

3.2.1  面向中低端消费的设计，注重亲民 

面向普通大众消费的市场是外销茶叶的主市场，

属于中低端市场，这是由“一带一路”经济带特定情况

所决定，就目前而言，“一带一路” 沿线国家总人口

占世界的 63 %，经济总量却仅为世界的 29 %[5]，大

部分人口属于中等及中等偏低收入群体，整体文化教

育水平不高，因此，面向这一群体的茶叶包装设计，

“亲民”是设计师所必须秉持的基本理念，也是如今大

势之所趋。常言道“亲民者得天下”，诠释“亲民”这一

理念最好的办法是将茶叶包装成本做到普通消费群

体容易接受的范围，同时在整体视觉形象上又不失大

方。这贴合了普通消费群体的深层心理诉求，折射了

他们对实用、理性、健康的价值追求。设计师要将包

装成本控制在这一群体易于接受的范围，在结构材料

上，必须尽可能使用较少的包装材料种类和数量，结

构尽量简化，降低材料消耗[6],充分利用和开发天然材

料在包装中的功能应用[7]。同时，在整体视觉形象上，

设计师必须注重简约明了、不花哨，尽可能运用少的

设计元素、设计语言来阐释丰富的含义，以一当十，

以少胜多，这实际上从另一侧面又降低了印刷成本。 

3.2.2  面向高端消费的设计，注重还原 

“一带一路”战略下，除了为域外普通消费群体提

供合适的产品外，中国茶叶还要顺应消费升级，开发

高附加值产品，不断增加面向高端消费的输出，这是

我国产业结构优化的必然。同样，茶叶包装也必须配

合这种升级，提供相应的解决方案。中国茶叶讲究色、

香、味、形，越是高端好茶越讲究这方面的整体体验。

但高端好茶通常很娇贵，保存上也颇为讲究，阳光、

空气、水分、外力等都会破坏茶叶的色、香、味、形，

给品质带来不良后果。据研究，茶叶含水量达到 7 %，

就不再新鲜；含水量达到 8.8 %，就发生霉变[8]，因

此，面向外销高端茶叶的包装，豪华材料的肆意堆积

与肤浅的表面光鲜不应是一名成熟设计师所追求的

目标，还原茶叶本身的优秀品质，尽可能将茶叶本身

的色、香、味、形之体验通过功能性设计再现给消费

者才是首先要考虑的，也是最为核心的。在实现还原

功能的基础上，面向外销高端茶叶的包装在视觉形象

上还需体现出高格调，即在图形文字上追求精致，在

色调上讲求清新，在工艺上注重细节，整体呈现出一

种雅致的感觉。这种雅致与包装的还原功能相得益

彰、相互映衬。 

3.3  深化茶叶包装设计文化内涵，促进品牌认知 

如果说国情研究、分层分级是我国茶叶包装设计

在“一带一路”战略下助力茶叶产品开拓海外市场的

“必要条件”，那么深化文化内涵，促进品牌认知就应

该属于 “充分条件”。我国茶叶自唐代开始沿丝绸之

路向外传播，在传播过程中不断与当地社会文化相结

合，发展出了许多新的茶文化形态，如：蒙古的煮砖

茶、印度的热饮奶茶，以及阿拉伯世界的独特茶饮文

化等。显而易见，在“一带一路”沿线国家日常生活中，

茶叶已不是一种单纯的消费饮品，它还负载了各地域

民族丰富的精神文化内容，是一种精神文化的载体，

因此，对于我国外销茶叶的包装而言，深化设计的文

化内涵就显得非常重要了，这不单能提高包装的文化

品位，而且往往能从更深的心理层面打动消费者，潜

在的影响消费者对茶叶品牌的认知与忠诚，无论是面

向中低端消费层次，还是面向高端消费层次。 

深化茶叶包装设计的文化内涵，浅显的讲，就是

在设计中融入更丰富的文化思想与人文精神，把目标

消费群体认可的道德观念、民俗信仰、人生哲理、生

活哲学等巧妙的渗入到各种设计元素之中，让消费者

在第一眼过后，还能够慢慢意会，还能够有“美”的享

受和“韵”的回味[9]。深化茶叶包装设计的文化内涵，

设计师首先还是要对目标消费群体的本土文化做充

分研究与了解，在此基础上，可以再适当结合中国的

文化元素及中国式人文精神。比如：设计师可以设计

一些精美的小册作为外包装的延伸，这些小册不重在

本品牌的直接推销，而重在本茶品的民俗工艺、历史

溯源、人文风情之介绍；也可以挖历史、找遗迹，引

入民间典故、民间传说等，以人带史，以史促茶[10-11]，

让域外消费者在享受茶叶清香的同时，还能细细品味

茶叶背后的人文故事。 

4  结语 

“一带一路”战略为我国茶叶输出带来了新的机

遇，作为茶叶外衣的包装设计要想借助这次机遇为茶

叶的海外输出提供有力支撑，就应该从国情研究、分

层分级、文化内涵 3 个角度作为思考的切入点。国情

研究是基础，分层分级是手段，文化内涵是完善，三

者相互依存，相互联系，共同构成一个相对完整的设

计策略体系。只有这样，我国茶叶包装设计才能富有

针对性的提供合适的解决方案，既满足域外目标消费

群体的实际需求，又贴合他们的生活方式，从而建立

起良好的品牌形象。 
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