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摘  要 

在文化出海与数字贸易深度融合的背景下，中国非遗元素凭借独特的文化价值与艺术魅力，成为跨境电

商品牌实现差异化竞争的核心资源。然而，中西方文化差异、传播适配性不足等问题，导致多数承载非

遗元素的跨境电商品牌难以实现有效跨文化传播。本文以TeaVivre为核心成功案例，该品牌以中国非遗

手工制茶技艺为核心，融入景德镇陶瓷、东阳竹编等非遗元素，通过独立站与社媒矩阵开展跨境营销，

实现海外市场突破，结合其跨境营销实践，剖析非遗元素在跨境电商品牌营销中的跨文化传播路径、成

功经验，提炼可复制的传播策略，为其他非遗类跨境电商品牌破解传播困境、实现文化价值与商业价值

双向转化提供实践参考，助力中国非遗文化出海与跨境电商品牌高质量发展。 
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Abstract 
Against the backdrop of the deep integration between cultural globalization and digital trade, Chi-
nese intangible cultural heritage (ICH) elements have emerged as core resources for cross-border 
e-commerce brands to achieve differentiated competition by virtue of their unique cultural value 
and artistic appeal. However, challenges such as cultural differences between China and the West 
and insufficient communication adaptability hinder the effective cross-cultural communication of 
most cross-border e-commerce brands that incorporate ICH elements. This paper takes TeaVivre 
as a core case study. The brand centers on Chinese ICH tea-making techniques and integrates ICH 
elements such as Jingdezhen ceramics and Dongyang bamboo weaving. Through its independent 
website and social media matrix, TeaVivre has achieved breakthroughs in overseas markets. By an-
alyzing its cross-border marketing practices, this paper examines the cross-cultural communica-
tion pathways and successful experiences of integrating ICH elements into cross-border e-commerce 
brand marketing. It extracts replicable communication strategies to provide practical references 
for other ICH-based cross-border e-commerce brands in overcoming communication challenges 
and achieving the bidirectional transformation of cultural and commercial value, thereby support-
ing the globalization of Chinese ICH culture and the high-quality development of cross-border e-
commerce brands. 
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1. 引言 

在数字经济与文化全球化深度交融的背景下，跨境电商已成为推动中国非物质文化遗产国际化传播

与市场化转化的重要渠道。非遗作为具有独特文化标识与历史价值的文化符号，如何在跨文化场景中实

现有效传递，已成为学界与业界共同关注的议题[1]。既有研究多从传播路径、平台运营等视角展开探讨，

但较少从跨文化传播、品牌符号学、数字营销的整合理论视角，系统解析非遗品牌跨境成功的内在机理。 
跨文化传播理论强调，文化差异、语境适配与双向理解是影响传播效果的关键。品牌符号学指出，

文化符号的解码、转译与重构是品牌建立海外认知的核心；数字营销理论则关注渠道协同、内容精准化

与用户触达对品牌传播的赋能作用。三者共同构成理解非遗品牌跨境传播的重要理论基础。当前，大量

非遗出海品牌仍面临文化符号表达生硬、跨文化适配不足、数字营销路径模糊等问题[2]，难以实现文化

价值与商业价值的统一。TeaVivre 作为非遗茶文化跨境电商的代表性品牌，以西湖龙井、正山小种等非

遗制茶技艺为核心符号，整合景德镇陶瓷、东阳竹编等多元非遗元素，通过独立站与社交媒体矩阵构建

系统化数字营销体系，成功进入欧美与东南亚市场，实现文化传播与市场业绩的双重突破。 
基于此，本文以 TeaVivre 为研究案例，以跨文化传播、品牌符号学、数字营销为理论框架，系统分

析其非遗符号构建、跨文化转译与数字营销实践，揭示其成功的深层策略与经验启示，为同类非遗品牌

的跨境传播提供可借鉴的理论思路与实践路径。 
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2. TeaVivre 的非遗跨境营销实践案例分析 

TeaVivre 成立于 2009 年，是专注于中国非遗茶文化传播与跨境电商运营的专业品牌，以中国非遗茶

文化海外传播与市场运营为核心定位，聚焦海外中高端茶叶消费市场，主打非遗手工制茶技艺与中国传

统茶文化的跨境传播，凭借差异化的产品与精准的跨文化营销，成为在海外市场具备一定认知度的中国

茶文化跨境电商品牌[3]。 
在非遗元素融合方面，TeaVivre 以中国非遗手工制茶技艺为核心抓手，深度挖掘西湖龙井、正山小

种、祁门红茶等知名茶叶的传统制作工艺，这些工艺均被列入地方或国家级非遗名录，承载着中国传统

茶文化的核心内涵[4]。同时，品牌将非遗制瓷技艺“景德镇陶瓷”、非遗编织技艺“东阳竹编”融入产

品包装与配套器具设计，打造“非遗制茶 + 非遗器具”的产品矩阵，既保留非遗技艺的原汁原味，又兼

顾海外消费者的使用习惯与审美需求，实现非遗文化与产品实用性的有机结合。 
在跨境营销实践方面，TeaVivre 采用“独立站为主、跨境平台为辅、社媒矩阵引流”的全渠道模式，

深耕欧美、东南亚两大核心海外市场，针对不同市场的文化差异制定差异化传播策略。数据显示，品牌

独立站月均流量超 30 万，年销售额突破 800 万美元，其中会员体系复购率提升至 65%1，不仅实现了商

业价值的提升，更推动了中国非遗茶文化的跨文化传播，成为非遗元素与跨境电商品牌营销深度融合的

成功典范[5]。 

3. TeaVivre 非遗元素跨文化传播策略拆解 

TeaVivre 的核心成功之处，在于打破“非遗元素单向输出”的传播误区，立足中西方文化差异，围

绕“非遗元素适配、传播内容通俗、传播渠道精准、营销场景落地”四大核心，构建了全方位、差异化的

跨文化传播体系，既实现了非遗文化的有效传递，又推动了产品销量与品牌影响力的双重提升，其具体

策略可拆解为以下四个方面。 

3.1. 非遗元素适配策略分析 

非遗元素的跨文化传播面临的核心问题在于中西方文化认知差异所形成的理解障碍。TeaVivre 摒弃

原汁原味照搬的传播模式，采用“核心技艺保留 + 外在形式适配”的策略，实现非遗元素与海外市场的

精准对接，破解文化传播壁垒[6]。 
在核心非遗技艺传承方面，TeaVivre 维持非遗手工制茶技艺的原有流程，邀请非遗传承人参与产品

开发与质量控制，保留西湖龙井“采摘、摊青、杀青、揉捻、干燥”等传统工序，以及正山小种“萎凋、

揉捻、发酵、干燥、熏焙”等传统制作工艺。品牌在产品详情页与推广材料中对技艺传承脉络与非遗相

关资质进行说明，以突出非遗元素的文化特征与来源属性。同时，品牌将景德镇陶瓷、东阳竹编等非遗

相关元素应用于配套器具设计，包括陶瓷茶具与竹编茶盒等，在丰富产品结构的同时，强化非遗文化符

号的呈现，使海外消费者在产品使用过程中感知中国非遗的艺术特征。 
在海外需求适配方面，TeaVivre 结合不同市场的消费习惯与审美偏好，对非遗相关产品进行针对性

优化。针对欧美市场，消费者更注重产品的便捷性与环保性，品牌将非遗手工茶制成独立小包装，适配

西方家庭的饮用场景，同时简化陶瓷茶具的复杂纹样，保留简约大气的非遗制瓷工艺，贴合欧美消费者

的极简审美；针对东南亚市场，消费者对中国文化接受度较高，且偏好色彩鲜艳的设计，品牌在竹编包

装、陶瓷茶具中融入当地流行色彩，同时保留非遗编织、制瓷的核心技艺，实现“非遗文化 + 本土偏好”

的融合。此外，品牌还针对海外消费者对中国茶文化的认知盲区，将非遗制茶技艺简化为“手工采摘、

 
1数据来源：https://m.chwang.com/article/194022903288 
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传统烘焙、自然陈化”等通俗表述，降低文化理解门槛，让海外消费者快速感知非遗元素的价值。 

3.2. 传播内容创新策略分析 

跨文化传播的关键目的是实现文化共情，TeaVivre 摒弃晦涩的文化理论解读，采用“通俗化表达 + 
场景化呈现”的方式，将非遗元素与海外消费者的生活场景、情感需求结合，让非遗文化从陌生符号转

变为可感知、可共鸣的内容，提升传播效果[7]。 
在内容通俗化解读方面，TeaVivre 将复杂的非遗制茶技艺、茶文化内涵，转化为海外消费者易于理

解的内容形式。例如，在独立站、社媒平台发布非遗制茶技艺科普短视频，用简洁的英文旁白、直观的

画面，展示非遗传承人手工制茶的全过程，避免使用专业术语，重点突出“手工制作、天然无添加”等核

心卖点，贴合海外消费者对天然、健康产品的追求同时，发布茶文化小知识系列内容，将中国茶文化中

的“茶道”“茶礼”简化为日常饮用礼仪，结合海外消费者的社交场景，解读非遗茶文化的内涵，让非遗

文化融入海外消费者的日常生活。此外，品牌还通过非遗传承人故事传播，拍摄非遗传承人的日常工作、

技艺传承历程，用情感化内容引发海外消费者的共鸣，增强非遗元素的感染力。 
在场景化呈现方面，TeaVivre 围绕海外消费者的生活场景，打造非遗元素相关的营销内容，让非遗

文化与产品使用场景深度绑定。例如，针对欧美市场的下午茶场景，发布“非遗手工茶 + 西式甜点”的

搭配教程，展示非遗茶叶在下午茶场景中的应用，传递健康的生活理念；针对东南亚市场的家庭聚会场

景，发布“非遗茶礼 + 家庭团聚”的宣传内容，将非遗茶叶包装打造为节日礼品，贴合当地的节日习俗

与社交需求。同时，品牌在产品详情页中融入场景化图片与视频，展示非遗茶叶、非遗茶具在家庭、办

公、社交等场景中的使用效果，让海外消费者直观感受到产品的实用性与文化价值，进一步推动非遗元

素的传播与产品转化。 

3.3. 传播渠道精准策略分析 

结合跨境电商发展趋势与海外市场传播特征，TeaVivre 采用独立站运营、跨境平台入驻与社交媒体

传播相结合的多元渠道布局方式，并开展本地化运营，以提升非遗元素的覆盖范围与传播效率，降低跨

文化传播过程中的渠道障碍[8]。 
独立站作为核心传播与转化渠道，TeaVivre 进行了针对性的优化设计，突出非遗元素的核心地位。

独立站首页设置“非遗技艺”专区，展示非遗制茶技艺、陶瓷、竹编等非遗元素的相关内容，包括技艺介

绍、传承人信息、产品展示等，让海外消费者进入网站即可直观了解非遗文化。同时，独立站支持多语

言切换，适配欧美、东南亚不同市场的语言需求，内容翻译注重本地化表达，避免直译导致的文化误解，

更贴合海外消费者的认知习惯。此外，独立站还设置“用户评价”“非遗故事”板块，鼓励购买过产品的

海外消费者分享使用体验与对非遗文化的理解，形成口碑传播，进一步扩大非遗元素的传播范围。 
跨境平台作为辅助渠道，TeaVivre 重点布局亚马逊、速卖通等主流平台，依托平台的流量优势，扩

大非遗产品的曝光度。在平台店铺装修中，突出非遗元素，产品标题、详情页融入“非遗手工制茶”“传

统陶瓷”等关键词，提升搜索排名；同时，结合平台的本地化服务，参与平台的“非遗文化”“文化出

海”相关活动，借助平台的流量扶持，提升产品与非遗元素的曝光度。例如，在亚马逊“Handmade”板

块，重点推广非遗手工茶与非遗配套器具，精准对接海外中高端手工产品消费者。 
社媒矩阵作为引流与传播的核心载体，TeaVivre 布局 TikTok、Facebook、Instagram 三大主流平台，

针对不同平台的特点制定差异化传播策略。在 TikTok 平台，发布短视频内容，以“非遗技艺展示”“产

品使用场景”为主，搭配热门 BGM，吸引年轻消费者关注；在 Facebook 平台，发布长图文、直播内容，

重点科普非遗茶文化、解读非遗技艺，搭建品牌与消费者的沟通桥梁，同时借助 Facebook 广告精准投放，
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定向推送至欧美、东南亚的中高端茶叶消费者；在 Instagram 平台，发布高质量图片，展示非遗产品的细

节、非遗技艺的美感，贴合平台的审美定位，吸引注重生活品质的消费者，进一步强化品牌的非遗文化

形象。此外，TeaVivre 还与海外本地 KOL 合作，邀请茶文化、手工技艺类 KOL 体验非遗产品，分享使

用感受与非遗文化认知，借助 KOL 的影响力，实现非遗元素的本地化传播，提升品牌的海外认可度。 

3.4. 营销场景落地策略分析 

TeaVivre 将非遗元素的跨文化传播与品牌营销深度结合，立足海外市场的消费需求，通过精准定位、

互动赋能，推动非遗文化传播与产品销量的双向转化，实现“文化传播 + 商业盈利”的协同发展[9]。 
在市场定位方面，TeaVivre 聚焦海外中高端茶叶消费市场，精准定位两类核心人群：一类是注重生

活品质、追求天然健康产品的消费者，这类消费者对非遗手工产品的认可度高，愿意为文化价值付费；

另一类是对中国文化感兴趣、喜欢收藏手工制品的消费者，这类消费者是非遗文化传播的核心群体，能

够带动品牌口碑传播。针对这两类人群，TeaVivre 制定差异化的营销方案，例如，针对天然健康需求，

重点宣传非遗手工制茶“无添加、纯手工”的特点；针对文化收藏需求，推出非遗限量款产品，搭配非遗

传承人签名、技艺证书，提升产品的收藏价值，同时强化非遗文化的稀缺性。 
在互动营销方面，TeaVivre 通过多样化的互动活动，调动海外消费者的参与积极性，让消费者主动

了解、传播非遗元素。例如，在社媒平台发起“#My Chinese Tea Story#”话题活动，邀请海外消费者分

享自己与中国非遗茶的故事，优秀作品可获得非遗茶礼盒奖励，吸引大量消费者参与。同时，举办线上

非遗技艺直播活动，邀请非遗传承人现场展示手工制茶技艺，与海外消费者实时互动，解答消费者关于

非遗技艺、茶文化的疑问，增强消费者对非遗元素的认知与认同。此外，TeaVivre 还推出“非遗体验套

餐”，将非遗茶叶与陶瓷茶具搭配销售，附赠非遗技艺手册，让海外消费者在使用产品的过程中，深入

体验中国非遗文化，进一步推动非遗元素的传播与品牌忠诚度的提升。 

4. TeaVivre 跨文化传播的成功经验与启示 

TeaVivre 凭借精准的跨文化传播策略，实现了非遗元素与跨境电商品牌营销的深度融合，既推动了

中国非遗茶文化的海外传播，又实现了品牌商业价值的提升，其成功经验为其他非遗类跨境电商品牌提

供了重要启示，可总结为以下四个方面。 
首先，非遗元素的跨文化传播需坚持“文化本真与市场适配并重”。TeaVivre 的实践表明，非遗元

素是品牌差异化竞争的核心资源，只有坚守非遗技艺的本真，才能形成独特的品牌优势；同时，必须结

合海外市场的消费习惯、审美偏好，对非遗元素进行针对性适配，才能破解认知壁垒，实现有效传播。

对于非遗类跨境电商品牌而言，需深入挖掘非遗元素的核心价值，同时开展海外市场调研，精准把握目

标市场的需求，实现“非遗文化 + 市场需求”的有机结合。 
其次，传播内容需坚持“通俗化、场景化”，强化文化共鸣。非遗元素的跨文化传播，关键在于让海

外消费者“听得懂、能共鸣”，TeaVivre 摒弃晦涩的文化解读，采用通俗化的表达、场景化的呈现，让

非遗文化融入海外消费者的日常生活，有效提升了传播效果。同类品牌应避免单纯的文化输出，而是结

合海外消费者的生活场景、情感需求，打造接地气、有温度的传播内容，让非遗元素从文化符号转变为

生活方式，增强文化共鸣。 
再次，传播渠道需坚持“全渠道布局 + 本地化运营”，提升传播效率。TeaVivre 通过独立站、跨境

平台、社媒矩阵的全渠道布局，实现了非遗元素的广泛触达；同时，注重本地化运营，包括语言适配、内

容本地化、KOL 本地化等，有效破解了跨文化传播中的渠道壁垒。非遗类跨境电商品牌应结合自身定位，

选择适配的传播渠道，同时注重本地化运营，避免“一刀切”的传播模式，实现精准触达目标人群。 
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最后，需实现“文化传播与商业营销的协同发展”。TeaVivre 的成功，在于将非遗元素的跨文化传

播与品牌营销、产品转化深度结合，既实现了文化价值的传递，又实现了商业盈利，形成了“文化赋能

营销、营销反哺文化”的良性循环。同类品牌应摒弃“重销售、轻文化”的理念，将非遗元素融入产品设

计、品牌建设、营销传播的各个环节，实现文化价值与商业价值的双向转化，推动非遗文化出海与品牌

高质量发展。 

5. 结论 

本文以跨文化传播、品牌符号学与数字营销为理论视角，对 TeaVivre 品牌的非遗元素跨境电商传播

实践展开分析。研究表明，非遗元素在跨境电商品牌营销中的跨文化传播效果，取决于文化符号的合理

转译、内容表达的场景化适配、数字渠道的协同布局以及本土化运营的持续推进。TeaVivre 通过保留非

遗技艺核心特征、优化海外市场适配方式、构建独立站与社交媒体联动的传播体系，在一定程度上提升

了非遗文化的海外呈现效果与品牌市场表现，可为同类非遗跨境电商品牌提供参考。 
本研究仍存在一定不足之处，首先，研究以单案例为分析对象，结论的普适性有待进一步检验；其

次，研究以定性分析为主，缺乏量化数据支撑，未能对传播策略与消费者行为、购买意愿之间的关系进

行实证检验；最后，未对不同类型非遗产品、不同区域市场的传播差异展开对比分析[10]。 
未来可从以下方向深化研究，第一，采用定量研究方法，构建实证模型，检验跨文化传播策略对消

费者认知、态度及购买意愿的影响效应；第二，扩大案例范围，针对传统技艺、传统美术、民俗等不同类

型非遗产品开展比较案例研究，提炼差异化传播路径；第三，结合 AI 生成内容、虚拟直播、跨境短视频

算法等数字技术，探讨新技术环境下非遗元素跨境传播的优化路径与创新模式。 
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