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1、概述：随着互联网的发展，电子商务消除了地域空间限制

和时间约束，使得商业交易随时随地可以发生。从此诞生很多新兴

互联网创业公司，在成本上互联网营销有着无可比拟的优势，所以

在企业战略中发挥着极其重要的作用。这也使得互联网企业商业模

式与传统企业商业模式区别明显，更灵活的表现形态。 

杭州清茗醉茶叶有限公司成立于 2018 年 8 月，前身是一家坐

落于杭州市西湖龙井茶核心产区的茶叶作坊，从 2013 年建立第一

个淘宝店铺，到现在拥有清茗醉网站、公众号、APP 等电子商务生

态链，清茗醉团队聚焦于高端绿茶的电商销售，基于信息技术创新

逐渐探索出了一条极具特色的电商发展之路，逐步实现了团队“商

海留茗”的愿望。 

清茗醉依靠自有供应链提供的高品质龙井茶，经过五年的品牌

沉淀与客户积累，团队通过用户数据的采集、专利技术的研发，商

业资本的积累，已成功完成由作坊至公司的转型。清茗醉作为一家

涵盖相关领域专业人才、具备多渠道营销能力的数据驱动型公司，

在初创阶段，以收集整理客户数据，深入挖掘客户信息，实现产品

服务的定点推送，建立和客户之间的长连接,提高订单成交率和产品

复购率。 

  

现该公司以官方网站、微信、APP 为主要线上平台，旨在打造

一个集多渠道便捷购茶、溯源系统寻茶源、AI 识图辨茶真伪、智能

客服“小茗”为一体的综合性交互系统。线下设有问茶服务、茶友

交流等活动，以线上线下联动的形式，提升客户体验感和信任度，

从而扩大品牌知名度和影响力。公司计划利用科技赋能打造茶产品

竞争力、茶文化创造力，带动茶行业发展，未来构建多主体共享的

商务生态系统，搭建集多品牌优质茶叶为一体的茶叶购置中台，实

现战略转型升级。 

本文以杭州清茗醉茶叶有限公司为例，通过 SWOT 分析、价值

观驱动营销理论，结合互联网+的营销理论对杭州清茗醉茶叶有限

公司营销模式进行研究。通过对互联网营销结合传统线下的营销模

式更好的思考未来企业将会面临的风险问题。 

2 杭州清茗醉茶叶有限公司营销策略概况 

2.1 价值主张 

清茗醉坚守源远流长的传统茶文化，坚信传统电商模式基础上

的“服务升级”，坚持“高品质、高科技、高服务”的标准——将

茶叶不仅作为传统商品，更是作为快速消费品、作为文化创意产品，

推动目前的茶叶市场由乱象丛生的不成熟市场走向公平、透明、规

范、创新的成熟市场。 

2.2 分销渠道 

线上，在原有淘宝、京东等第三方平台店铺的基础上搭建微信

小程序、APP 等销售渠道，依托微信公众号、官方网站等宣传渠道，

以形成“线上消费+产地直送+增值服务”的新型西湖龙井订购模式。 

线下，利用公司茶叶生产基地及其他加工工厂、体验式门店等，

实现“种植-采摘-加工-包装-售卖”一体化，完整把控清茗醉正宗

西湖龙井供应链，实现线下线下双向联动，为用户打造全方位的优

质茶叶消费体验。 

2.3 核心能力 

清茗醉深耕传统电子商务渠道，在整合既有客户资源、构建大

数据中台系统的基础上，力图在消费端通过商务模式的创新打造茶

叶消费的全新“服务升级”。 

2.4 客户关系及战略控制 

清茗醉的精准营销模式，根据名中医问诊，结合脉象、制定贴

合体制的茶叶保健方案，为顾客提供定制化产品服务，公司微信公

众号设立 3 个板块，分别为茶叶订阅、茶叶文化和个人中心，随着

技术的研发，会逐渐开发新的功能，丰富内容板块，贴合客户的需

求，提升品牌信赖度。 

公司线上线下相结合，预计用 5 年左右的时间，从杭州市场着

手，以高科技溯源系统精确查询、基于神经网络的深度学习双重叠

加算法智慧识茶为品牌优势，成为中国知名品牌茶叶公司，到市场

稳定后逐步拓展到国外市场，形成一个全球范围的茶叶品牌。 

2.5 产品策略 

产品策略是市场营销 4P 组合的核心是各大策略的基础。公司

以满足高端商务人群的需求出发，立足不同角度，依据群体的特征

研发了各类趣味龙井茶产品以及养生保健类的药茶产品。 

2.5.1 线上为主，线下渗透 

杭州清茗醉茶叶有限公司的产品策略结合目前市场现状以及

市场需求，针对茶叶市场的发展背景与现状，制定出自己的产品策

略。依托自身科研创新与发展，清茗醉注重茶叶新产品的研发，通

过“线上为主、线下渗透”的营销方式。在线上营销渠道方面，保

持微信公众号、公司官网、淘宝京东等线上平台的运营和维护，针

对不同阶段人群定点销售，以茶会友，逐步扩大清茗醉的影响力和

知名度。另外，线上渠道还可以通过举办茶艺展示等活动增加公司

的关注量、打响品牌，达到“多角度”发掘市场的目标。 

线下，清茗醉立足于杭州市西湖区，以上千亩茶地作为种植与

茶叶研发中心，设生产基地保证茶叶的正常生产，以达到高产量和

高质量的要求，为线上售卖提供优质茶叶。线下实体体验店开启名

中医问诊，私人订制体质茶等服务，运用门店资源拓宽实体客户流

量，打造线下高品质茶体验文化。 

2.5.2 一人一方，精准养生 

清茗醉聘请多名具备深厚中医背景的博士研发者，根据客户个

人体质与症状订制一人一方药茶，将养生与茶相结合，创新了茶叶

功效的新思路，通过茶叶与不同的中药配料相研磨提取淬炼，最终

达到理疗修复的功效。公司目前已成型的药茶有：益气提神茶，健

脾祛湿茶等等。茶屑亦可用以足浴、药浴，舒筋活络，滋润肌肤，

二次利用提高产品效益。 

2.6 品牌策略 

售前，清茗醉通过线上微信公众号、京东淘宝等平台为品牌销

售起点，对客户进行宣传，使其感受到清茗醉茶文化的浓厚馥郁气

息，激发其购买欲望，在此过程中通过优惠措施加大对公司微信公

众号的推广力度，增加公众号浏览量和关注度；同时举办一系列线

上优惠活动，打响品牌，普及中国传统茶文化，使其成为公司的忠
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实客户。 

公司在吸引原有客户基础上，将以创新型产品和溯源系统追溯

茶源以及高科技神经网络深度学习，AI 识别茶叶作为公司亮点，使

清茗醉成为行业的领航者。 

该公司计划以良好口碑打响品牌知名度，以优质产品强化客户

的品牌认知，使独一无二的高品质茶叶和高科技系统成为公司的品

牌特色，并且清茗醉研发的药茶具有养生价值，可以提高品牌的知

名度、提高品牌的价值。同时该公司将做好知识产权的保护工作，

并不断更新和完善我们的茶叶制备流程和药茶配方内容，防止合法

知识产权被冒用，为品牌的树立提供足够的优势。 

2.7 价格策略 

清茗醉致力于将中国最好的茶叶带向世界，作为高端茶的代

表，清茗醉以行业领先的 1.6 厘米芽叶长度标准的高品质龙井茶和

高科技系统为主，不仅推广茶的本身，更将糅合了佛、儒、道诸派

思想及现代化气息的中国茶文化向世界进行传播，将茶融天地人于

一体，并且提倡“天下茶人是一家”。 

针对市场，清茗醉制定了符合清茗醉品牌定位的商品价格，商

品均价为 1600 元/250g,满足高端顾客对茶叶追求的同时保障企业自

身利益。 

2.8 渠道策略 

清茗醉制定了建立茶市场、打响茶品牌、沐浴茶文化的渠道发

展策略。 

3 杭州清茗醉茶叶有限公司互联网营销主要存在的问题 

3.1 公司互联网渠道较为单一 

目前公司的营销渠道最主要还是来源于线上的京东店、仅通过

京东这一个单一大流量渠道显然不够适应互联网+的潮流，因而带

来的相对销售额仍旧低于同行竞争者艺福堂等茶企，营销渠道过于

单薄。 

3.2 科技转化成果销售额低 

尽管公司拥有全行业首创的 AI 智慧识别茶叶系统，可是该系

统却并未带来实质性的转化成功。同时公司官网上搭载的 AI 智慧

客服也鲜有人知，尽管公司的科技含量并不低，可是高科技产品带

来的产品转化却是十分单薄的。 

4 杭州清茗醉茶叶有限公司互联网营销问题解决对策 

4.1 互联网社群营销实施 

4.1.1 形成销售闭环 

不同于传统的互联网+茶叶营销模式，清茗醉公司应该去考虑

社群营销。社群在近期越来越受重视，不少企业也是通过这样的模

式获得成功。社群要有准确人群定位、个性化互联网社群营销基础

搭建。真正影响社群成员的是公司的目标和理念。产品是体现公司

的目标和理念的载体。形成闭环销售方式是通过消费者分析，了解

需求。公司是在生态系统之间建立互相赋能，相互支持。 

4.1.2 粉丝运营 

不同于市面上的快消品，茶叶作为中国人情感的产物，粉丝对

其有高度的认同感。大多高端顾客认定某一公司的茶叶品质好，就

会持续不断复购，成为公司的忠实顾客。这正是清茗醉公司所希望

的，因此在销售过程中清茗醉要提升用户的体验感，变单次消费顾

客为忠实粉丝。 

4.2 科技赋能激发产品活力 

4.2.1 媒体宣传 

新技术的出现和传播离不开媒体的宣传报道，清茗醉应多加注

重前沿科技成果的媒体曝光，提高科技成果的知名度，吸引消费者

进行茶文化的体验。 

4.2.2 提高科技成果的友好程度及兼容性 

让消费者可以通过简单的操作就体会到 AI 智慧识茶的乐趣，

不断优化科技成果，让消费者有良好的互动体验感。以科技的不断

进步来适应消费者的消费体验，以高度的兼容性让消费者随时随处

可以简易使用，便利化操作。 
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