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摘要：目的 分析交互理念下茶叶包装设计的价值与方法，对茶叶包装设计进行研究，为茶叶包装设计

提供建议，实现更具交互和情感价值需求的茶叶包装产品设计。方法 基于对交互理念内涵的分析，对

茶叶包装设计对消费者决策的影响、交互理念导入茶叶包装设计的价值及设计方法进行了探讨，并结合

相关实例进行深入研究，剖析茶叶包装设计成功的核心要素。结论 在交互理念影响下，提高茶叶包装

设计的审美水平与效果，增强茶叶包装设计与受众之间的互动，满足人们的个性化需求和审美需求。 
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Consideration on Tea Packaging Design Based on Interactive Concept 

JIANG Chen, LIU Qiong 
(Wuhan Institute, Wuhan 430079, China) 

ABSTRACT: It aims to analyze the value and method of tea packaging design in the concept of interaction, to study the 

tea packaging design, to provide suggestions for tea packaging design, to achieve more interaction and emotional value 

demand of tea packaging product design. Based on the analysis of the connotation of the interactive concept, it discusses 

the influence of tea packaging design on consumer decision-making, the value of interactive design into tea packaging 

design and the design method, combined with relevant examples to carry out in-depth study, explores the key elements of 

successful packaging design. Under the influence of interaction concept, the aesthetic level and effect of tea packaging 

design are improved, and the interaction between tea packaging design and audiences is enhanced to meet individual 

needs and aesthetic needs. 

KEY WORDS: interactive concept; packaging design; information transfer 

商业模式的迭代变更以及国民消费喜好的变化，

茶叶不仅具备饮用功能，更体现了社交功能。茶叶的

定位从消费者角度研究属于使用周期端，消耗快速，

容易重复购买的产品；从商业销售的角度来研究，茶

叶的类别则着眼于在消费者绝对购买力以内的商品，

有着较高的使用价值和相当的社交价值，使用的频率

及重复购买率也很高，大众认知程度高与茶叶体现的

档次让消费者对于是否购买该商品所采用的考虑时

间大为缩短，消费者通常以“瞬间决策”的形式来完成

购买行为。在茶叶的营销过程中，有六大要素，即产

品力、渠道力、形象力、传播力、促销力和视觉力，

这六大要素中，形象力、传播力、促销力、视觉力等

都与茶叶的包装设计有关。在消费者作出瞬间决策的

前后，商品的包装设计能够起到很好的引导作用，具

有交互理念的茶叶包装因富有创意的造型、配色、布

局，更能够在众多包装设计中脱颖而出。当前的商品

经济越来越注重消费者的消费体验，特别是实体经济

在受到电子商务巨大冲击的当下，将交互理念融入茶
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叶包装设计更符合互联网经济的要求。 

1  交互设计理念的内涵 

计算机技术领域是交互设计应用的先驱，电子游

戏即为科学家为验证计算机的交互性能而设计出来

的，随后，交互设计逐渐被各个领域所重视、应用与

推广。消费者，随着数码绘画的普及应用、计算机参

与包装设计之中后，许多看似不可能的产品包装设计

都成为了可能，因此，交互设计属于跨学科的研究领

域，设计师可以采用多领域的手段实现设计的目的。

从目的角度研究，交互设计是要达成人与物之间的信

息共享甚至是交换，对于产品的包装设计来说，则是

以商品的包装设计让消费者获得产品的基本信息包

括材料、用途，同时还可以体会产品设计者对在设计

产品时的灵感、创意以及情怀。交互设计在设计过程

中通过对制作工艺与形式的配合，让产品的设计的外

观更加具有表达的氛围以及语境的特征，力图让消费

者在包装设计上体会到美好的体验。 

交互设计所带来的消费者的心理体验是人们的

消费心理与消费需求向更高层次发展的必然结果，随

着我国的经济发展，消费者选购商品不再单纯只看重

使用价值，对包装设计所带来的附加价值也越来越看

重。易于消费者同包装产品进行直接或间接信息交流

的、能够增强包装产品情感体验性的新型包装设计理

念[1]。交互设计的核心设计理念是以消费者为设计的

重心，一般来说，茶叶往往有着明确的目标消费群体，

设计师需要准确了解这些消费者的情况，包括年龄层

次、审美偏好、消费能力层次、消费倾向等，了解了

这些信息之后，设计师才能够作出具有针对性的交互

包装设计。在进行产品的包装设计时，设计师往往需

要模拟消费者的视角，感情甚至思维习惯，将消费者

的行为融入进商品的包装设计之中。当消费者遇见拥

有诱惑力的、鲜明主题个性的交互式产品时，眼前会

自动浮现出曾使用类似产品的情境来[2]。而消费者通

过解读商品的包装设计来与设计师进行互动，激发内

心的情感共鸣。 

东山禅茶的礼品盒包装展示见图 1，在该案例当

中，商品的包装设计很好的将文化融入其中，以期引

起消费者的情感共鸣。茶叶虽然不输于普通民众的普

遍绝对购买力范畴之内，但由于其消耗较快，所以也

属于茶叶的范畴。在中国传统文化当中，有着禅茶一

味的说法，当茶叶的包装与佛学有一定关系时，则能

够引起消费者的情感交互。例如图 1 的包装设计，整

体的色调以青色为主打色彩，水墨勾勒的飞檐雕楼有

着决然尘世的飘逸，上下两侧的留白则与中国传统字

画的装裱遥相呼应，在绿色的底上，用白色印着“菩

提本无树，明镜亦非台。本来无一物，何处惹尘埃。” 

 

图 1  东山禅茶礼品盒 
Fig.1 Dongshan Zen tea gift box 

这样的禅语，是对“东山禅茶”品牌名中禅字的解读，

层面则用古朴的棕黄色印“莫执念，随心饮。”则是对

于“东山禅茶”的“茶”字的引申。该包装看似典雅平

和，却从情感角度着手有着数种交互设计的内涵，传

统建筑文化、书画文化、禅文化、茶文化等，消费者

一旦对这些潜藏的信息产生兴趣并解读、接受，就实

现了交互设计信息交互的目的。综上所述，在交互设

计中，通过对用户使用行为的分析，可以帮助设计师

迅速找到用户诉求的关键点，从而有效展开有的放矢

的产品设计过程[3]。 

2  茶叶包装对消费者决策的影响 

茶叶包装设计是直接为现代商业服务的艺术，它

起着承载产品信息、设计理念，在设计者和消费者之

间架起信息沟通的桥梁。茶叶的消费决策往往是瞬时

性的，消费者在选择购买一件商品时，由于商品有着

较为普遍的适用范围和较高的使用率，所以已经成为

了消费者的习惯购买产品，消费者往往不会过多的考

量商品本身的具体设计、生产过程，而产品的包装则

能够很好的对消费者的购买行为产生影响。相似质

量、用途的茶叶，包装精美的往往能够让消费者感受

到厂家的诚意，从而购买商品；相似质量、用途、包

装精美程度的茶叶如果其中一种的包装设计更为注

重客户的体验，让包装与消费者产生情感的交互，则

更能够吸引消费者。 

茶叶交互设计必须从以人为本的角度出发，重视

消费者所获得的感官体验和情感体验。产品包装设计

所带来的感官体验从最初的视觉体验，发展至今已能

够从商品包装上获得触觉及听觉的感官体验。视觉体

验主要是包装设计的美观程度，以及醒目程度，而感

官体验则主要是触觉体验，包装所采用的材质是否符

合包装设计的主题、是否符合产品本身的设计初衷，
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都是消费者所能够从触觉体验当中得到的信息。在当

下“情怀”已经成为了一大卖点，无论是传统文化、怀

旧歌曲甚至是逝去的名人偶像，都可以是“情怀”的着

力点，而情感体验则是着重于挖掘产品的内在“情

怀”，以期能够让消费者对产品的包装设计产生共鸣。

交互设计还可以通过包装设计引导消费者完成多次

购买，如同系列的产品在包装设计上略有异同，消费

者在购买该系列中的某一产品之后，由于交互心理的

引导，往往会对同系列的其他产品产生好奇，从而产

生购买行为。大部分人类都有追求完整、完美的情感

诉求，这就促使了交互系统在不同商品的包装交互设

计上发挥了作用。 

包装设计的交互性还体现在包装从侧面对产品

进行解读，用婉转含蓄的方式传递给消费者商品的某

些信息内容。通过仿生、拟人、写意、夸张等表现手

法，突出整体图形在包装设计中的变动性和特殊性，

其赋予了消费者独一无二的视觉感受，生动与形象地

体现出了商品的直观属性，与消费者产生了良好的情

感互动[4]。东山真觉茶系列的袋泡茶袋见图 2，包装

统一以较低的灰度作为底色，体现古朴庄重的感觉，

品名的汉语用传统图案搭配书目装帧设计的形式做

以分割，“茶袋”这一品类的英文"TEA BAG"则以黑体

字字符占据正面留白的位置，"TEA BAG"贴边贴角，

分布均匀，符合人类的视觉观赏习惯，同时，"TEA 

BAG"几个字母的色彩差异也是茶袋从直观上来开最

为显眼的差别，但色彩的差异也不是随意而定，而是

根据茶汤的颜色而定，例如白茶的茶袋，"TEA BAG"

的色彩为灰度较高的灰色，代表无色的白茶茶汤，普

洱茶袋的"TEA BAG"则选用较为暗淡的橘黄色，与普

洱茶汤色泽相近，滇红、黑茶、绿茶亦复如是。如果

单独购买该系列的某一产品也许不能够引发消费者

的好奇与兴趣，但一旦了解到该产品是呈系列的，且

已购产品有较好的消费体验，则能够引发许多消费者

对同系列其他产品的购买期待。 

 

图 2  东山真觉茶包装 
Fig.2 Dongshan really feeling tea packaging 

3  交互理念导入茶叶包装设计的价值 

交互理念是一种更为人性化的理念，广泛应用于

现代生活的方方面面，而将交互理念导入茶叶的包装

设计之中，无论从文化角度还是从商业角度都有着有

着巨大的价值。 

首先，交互理念导入茶叶的包装设计对企业建立

自身品牌有着积极的意义。在当前的竞争环境下，“品

牌”实力成为了衡量商品价值的重要标准，对于茶叶

的消费者来说，多次重复的购买容易让消费者产生一

定的品牌消费习惯，以香烟的销售为例，很多消费者

在形成消费习惯之后，往往只会购买某一特定品牌的

产品，但在我国大部分茶叶还没有形成类似香烟市场

的成熟客户群体，消费者对于茶叶的选择仍大部分为

瞬间决策，将交互理念导入茶叶的包装设计之后，消

费者在购物过程中会随着包装设计的交互信息引导

而注意到产品，了解产品的设计理念、企业制造产品

的诚心；导入交互理念的茶叶包装设计在起到沟通桥

梁作用的同时，良好的客户体验还能够引导消费者进

行重复购买和口碑宣传，从而达到企业“品牌”形象的

建立和巩固。 

其次，交互理念是一种以人为本的新型设计理

念，在这种设计理念的引导下，设计师不单单需要考

虑到通过设计来展现商品的魅力，还需要从消费者的

角度出发，考虑消费者的诉求，这就使得产品的设计

更加具有人情味，不落俗套的设计也能够减少相似的

包装设计的出现，提升设计师的创意思维能力，增强

整个包装设计领域的设计水平。有利于心情的表达，

大大加强了消费者、被祝福者与包装设计之间的情感

互动[5]。以图 2 为例，设计师在商品的包装设计中大
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胆地融入了英文字母，本该与纯中式包装格格不入的

英文字母，却由于其具有强烈的装饰性和指示性而显

得分外和谐，同时 5 种包装设计在同中存异、异种有

同，整体来看也有着和谐的美感。 

再次，交互理念引入茶叶的包装设计当中能够让

消费者更快更准确地理解商品外观所要传达的信息。

在现代社会时间就是金钱，无论是线上消费还是实体

经济，消费者都期待能够以更为快捷的形式获得产品

的信息，交互设计就考虑到了消费者的思维习惯、视

觉反应、阅读习惯，用最为明快的布局、设计让消费

者在一瞬间明白商品的内容，从而引发消费者继续了

解商品的兴趣。 

第四，导入交互理念的茶叶包装设计时文化传播的

良好媒介。设计师想要商品包装能够和消费者产生共

鸣，让产品的包装有内涵，所传递的信息“言之有物”，

就需要让包装搭载一定的文化内涵，例如图 1 中所搭载

的文化内涵就十分丰富，在千年时光茶礼盒（见图 3）

中可以看到，该组产品所搭载的文化信息主要体现在主

图的设计上，主图用剪影的形式模拟版画艺术与扎染艺

术，而这两种传统艺术又是茶文化地区的常见的民间艺

术形式，用来作为茶产品的包装有交相辉映之美的同

时，以二次创作的手法将传统文化推广开来。对茶类茶

叶有消费习惯的消费者往往对中国传统文化也有着深

厚的热情，在遇到结合了版画、扎染等记忆的包装设计

的产品包装，能够引起其一定程度的文化共鸣和文化自

信心，从而激发消费者的购买兴趣，而消费者的购买行

为也是对文化传播的一种认可。 

第五，交互理念导入包装设计中是一种跨界的研

究行为，无论对交互理念的应用还是对包装设计的创

新来说都是较好的研究方向。包装设计的发展是不断

创新的，而交互理念的导入为这种创新增添了新的可

行性，为包装设计的其他发展方向奠定了基础。 

 

图 3  千年时光茶礼盒 
Fig.3 Millennium time tea gift box 

4  交互理念下茶叶包装设计方法 

当今社会，包装设计已不仅仅以保护性的功能、

基础的广义交互而存在。丰富的感官体验、人性化的

结构包装、智能环保的新材质才是新时期交互式包装

设计发展的新方向。 

茶叶由于其产品构成的特殊性，包装设计的方法

也有着特定的法则。茶叶无论从快速消耗角度看还是

从快速销售角度看，产品的包装都不应过于华丽，以

免让消费者产生买椟还珠之感。从购买包装、打开包

装到使用包装的每一个环节，都是消费者调动五感、

行为反馈及心理情感的体验过程[6]。 

关于材质的选择，材料原本并没有情感，它的情感

来自两方面，一方面是人们对它的材质产生的感受即质

感，另一方面材料的情感来自社会赋予它的意义[7]。茶

叶的包装设计应当尽可能地选择符合产品“气质”的

材料，无论是纸盒、木盒还是竹筒，这样能够在心理

上首先与消费者建立起信息的基础桥梁，从大的框架

着手引导消费者进入商品包装设计的信息思维体系。

同时材料的选择能够给消费者带来不同的触感，传统

铁盒包装的茶叶虽然有隔尘防潮便于携带的优点，但

同时铁盒包装远不如纸质、木质等材质的包装更能够
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为消费者带来大自然气息的触感，相应地在同等级价

格和质量上，金属类包装的竞争力就低于植物类。 

关于配色方案，交互理念下，茶叶的配色以消费

者为导向，追求消费者能够一眼辨别的配色方案，能

够让消费者从众多商品、品牌中找到目标产品的品

类。可以轻松地突出商品的本质属性，刺激消费者的

购买欲望[8]。以良品铺子茶叶包装设计为例，见图 4，

该案例是品牌的手提袋设计，配色以浅棕色为主打底

色，用较深的棕色来展现标志等其他信息，大面积单

纯色彩配合醒目而又极简主义风格的商标，让包装纸

袋的设计十分醒目。当前的经济环境中，快消费品的

主要销售对象为普通民众，这就使得茶叶在配色方案

上减少了许多大胆的颜色搭配，对于人口基数较大的

民众群体来说，过于前卫时尚的搭配色彩反而会造成

购买的应激逆反心理，平和的色彩搭配，自然而然的

进入视野、强调重点反而能够获得较好的装饰效果。 

关于新功能的开发，在交互理念下，茶叶包装不

再仅满足于包裹、保护、密封，而要实现使用者与茶

叶包装的互动交互，使包装具备更多的功能。例如在

茶叶包装中设计出新的利用空间，可以存放茶勺、茶

滤等物。 

关于新信息的传递，在交互理念下，茶叶包装设计

中的视觉传达除了将包装上的文字、图形、图案展示，

还要将蕴含的文化性、稀缺性展示出来。同时，新的包

装设计形式利用例如折叠、拼接、撕拉、旋转等动作，

能够产生新的包装形态与信息，实现交互过程。 

交互理念在设计领域被广泛认同并使用，在包装

设计领域，它不仅是一种新的理念，更是一种新的策

略[9]。交互设计理念导入茶叶包装设计后，消费者对

于商品内容的理解程度也成为了设计师需要考虑的

问题。由于茶叶的购买通常都是“瞬间决策”，所以茶

叶的包装设计大多不会拐弯抹角，而是直接点题。例

如图 1 案例中的茶叶包装，在右上角的标志处以较多

的笔墨写明了品名，图 2 中包装设计则是用英文字母

的拼图来强调商品品类，图 3 中包装设计的品类标示

与图 1 案例的手法类似，以标志为依托而点题。图 3

与图 2 的案例对品类的说明亦有相似点，即用简洁的

图案形象对品类进行解释说明。图 2 案例中，设计师

以简笔勾勒的小袋子的图案对品类进行解释说明；图

3 案例中，解释说明的图案则是与包装主体图案相类

似的三叶茶叶剪影图案，虽为设计当中的小细节，但

这些细节以消费者为考量，以最为直观的形式对品类

进行了解释说明，在于消费者的信息交换的交互行为

当中起到了一定的作用[10]。 

茶叶包装的构图形式在导入交互理念后也有了

一定的变化，传统的茶叶包装与其他商品的包装并无

二致，主图与品类文字描述，但对于茶叶来说产品本

身内容在包装设计中应当被弱化，文字化或图案式的

描述更能够起到点题的效果。茶叶的包装设计的构图

中，底色之上应有大量的留白，以期在较短的时间内

抓住消费者的视线，所谓“乱花渐欲迷人眼”在包装设

计领域指的就是过于繁复的包装反而不能够集中消

费者的注意力。文字与图案的构图通常以居中或边侧

为主要形式（如图 4），从消费者阅读角度考虑，斜

角布局、爆炸式布局等形式都不符合让消费者快速获

得产品信息的原则。将交互设计方法引入包装设计以

后要求包装设计满足可用性与易用性，这是对实用原

则的演绎与深化[11]。 

 

图 4  良品铺子茶叶包装设计 
Fig.4 Ryohin keikaku shop tea packaging design 

通过对当前国内市场茶叶包装的调研，可将茶叶

包装分为礼盒包装和简易包装。针对礼盒包装，不仅

有外包装硬盒，还有内衬、内包装等。区区 500 g 茶

叶，包装体型过大，占用地方，而且包装设计过于繁

琐，除了很好地展示包装外，拿取过程较为复杂。同

时在绿色环保理念深入人心的当下，这类过度包装让

使用者反感，包装如同鸡肋般弃之可惜，留之无用。

针对简易包装，茶叶开封后拿取、存贮不方便，一方

面容易返潮使茶叶变质，另一方面开口处没有自封设

计，仍采用倾倒、捏去的设计，要么造成手沾上茶叶

要么难以控制倾倒量。这些茶叶包装设计中的痛点广

泛存在于当前市场茶叶商品中，利用交互式理念进行

改进，会取得较好的效果。 

根据笔者的实地调研，将交互理念中情感互动、

功能互动、信息互动等利用在茶叶包装设计中。针对

茶叶礼盒包装，首先选用可降解的再生绿色环保材

料，所用印刷材料也都采用食品级材料，将原本铁盒

内包装改为陶瓷包装，这种包装设计符合当下人们对

环保、健康的追求，容易实现购买行为。同时，将礼

盒包装传统的卧式包装改为立式包装，礼盒内茶叶容

器竖立起来，易于茶叶的拿取。同时，传统丝绸、布

料的礼盒内存改为原生态材料形式，此空间还可用于

文字、图形、图像的展示。针对简易包装，也是普罗

大众最常见的包装。根据包装设计痛点分析，在包装

开口上，可以选择双开口设计，使茶叶拿取更方便。
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还可以选择双线圈设计，自封式双线圈保证茶叶不会

因为受潮变质。与此同时，在基于双开口、双线圈的

包装改进基础之上，另有多种适用不同条件、环境的

包装设计结构可供选择。便携式常规装：外型为矩形

扁平袋，容易携带，适合出门或旅途中使用，有效节

省空间。常规装：外型为有底型矩形礼袋，可直立摆

放，适合在固定场所使用与分享。 

5  结语 

互动体验的包装设计将是一种颠覆性和创新性

的设计，这些体验式和互动式的包装设计呈现出的

文化性、情感互动和娱乐属性，更易于被大众接受、

带给人们深刻的印象 [12]。交互理念导入茶叶的包装

设计中后，改变的不仅仅是包装设计的外在形式，

同时也改变了包装设计的理念，使茶叶的包装设计

有了更多的选择形式和创新理念，设计师所设计出

来的包装效果也更加具有针对性，让消费者更加理

解产品的设计，在信息的交互中起到更好的效果。

同时交互设计理念的不断革新及材料技术、信息技

术的不断提升，茶叶的包装设计亦会有更加广泛、

新颖、富有创意的设计形式与设计理念。交互理念

导入包装设计，是将一种以人为本的理念融入设计

之中，让设计师从更为大局的角度考虑问题，从而

创作出更多优秀的作品，将消费者的感受与心理融

入茶叶包装设计作品当中。 
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