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摘  要摘  要：茶叶作为体验型农产品，具有决策周期比较长、信任门槛比较高、复购率高的消费特点，
与再定向技术的应用契合度较高。本文以 Y 茶叶合作社作为研究对象，研究再定向技术在电商平
台场景下赋能精准营销的应用效果。首先分析茶叶合作社精准营销的现实困境以及再定向技术与
之的适配性，其次构建再定向的应用框架，然后以Y茶叶合作社在电商平台的再定向实践为案例，
详细阐述针对不同消费者的行为阶段的差异化再定向策略，最后总结应用效果并提出优化建议。
研究发现，再定向技术能有效激发茶叶消费者的购买意愿，但赋能效果取决于内容策略和信任建
设的协同，而非单纯的广告频次。
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0 引言0 引言

茶叶属于特色农产品，全国的茶叶合作社
数量超过 3 万家，而茶叶合作社面临“好茶难
卖”的困境，品牌知名度较低、渠道能力较弱、
与消费者的联结松散。在电商平台上，消费者
浏览茶叶产品后往往会因为价格高而犹豫、对
品质有疑虑、选择过多等原因而放弃购买，导
致大量潜在的客户流失。再定向技术的出现为
解决这一问题提供了方案，通过再定向技术追
踪消费者在电商平台上的数字足迹，以个性化
的服务激发消费者的购买意愿。然而，茶叶合
作社怎样具体运用这些再定向技术、在哪些环
节进行应用、效果怎么样，这些问题还缺乏系
统性的研究。

本文将再定向技术的研究从一般的商业场
景拓展到茶叶合作社这一特定行业，丰富了精
准营销的场景化研究，为茶叶合作社运用再定
向技术赋能营销提供参考。

1 理论基础与场景适配性分析1 理论基础与场景适配性分析

1.1 茶叶消费行为的特殊性1.1 茶叶消费行为的特殊性

茶叶消费具有三个明显的特征：一是具有
信任品的属性，消费者很难在购买前判断茶叶
的品质，主要依赖品牌信誉、产地的认证、他
人的评价等线索；二是消费者的决策周期比较
长，从产生兴趣到最后购买往往经历了多次的
比较和犹豫；三是具有情感与文化的属性，茶
叶消费不仅仅追求的是功能需求，更追求着文
化的认同。

1.2 茶叶合作社精准营销的现实困境1.2 茶叶合作社精准营销的现实困境

茶叶合作社在精准营销中面临三个困境：
第一，消费者得画像模糊，不知道谁在浏览、
谁在犹豫、谁在流失；第二，触达手段比较单

一，依赖平台自然得流量或粗放式得广告投放，
无法针对不同阶段得消费者差异化沟通；第三，
信任传递效率比较低，茶叶产地优势、工艺、
品质等难以在短时间内传递给消费者。

1.3 再定向技术与茶叶场景的适配性1.3 再定向技术与茶叶场景的适配性

再定向技术与茶叶消费场景具有高度适配
性：第一，决策周期长意味着再定向有充足的
触达窗口，消费者从浏览到购买可能间隔数天
甚至数周，再定向可在关键节点持续唤醒；第二，
信任品属性意味着再定向内容可承载信任建设
功能，通过推送产地视频、检测报告、茶农故
事等内容逐步消除疑虑；第三，复购潜力大意
味着再定向可实现客户终身价值挖掘，对已购
客户推送新品、茶具、茶点等关联产品。

2 再定向技术赋能茶叶合作社精准营销的2 再定向技术赋能茶叶合作社精准营销的
应用框架应用框架

2.1 框架总体逻辑2.1 框架总体逻辑

本文构建“足迹采集—人群分层—策略匹
配—动态优化”四阶段应用框架：足迹采集阶
段在电商平台店铺、小程序、直播间部署数据
采集工具，追踪消费者的浏览、搜索、加购、
收藏、购买、评价等行为；人群分层阶段根据
行为足迹将消费者划分为不同阶段群体；策略
匹配阶段针对不同群体匹配差异化的再定向内
容与触达策略；动态优化阶段根据转化反馈持
续调整人群划分与内容策略。

2.2 消费者行为阶段划分2.2 消费者行为阶段划分

基于茶叶消费决策周期，将消费者划分为
五个阶段得群体：兴趣期得消费者浏览过茶叶
产品页但停留时间比较短，心理状态一般为好
奇与初步了解，再定向目标主要是强化品牌认
知和传递产地特色；考虑期得消费者多次浏览
同一产品或品类并有收藏加购得行为，心理状
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态为比较和犹豫，再定向目标主要是建立信任
与消除疑虑；而决策期得消费者加购未付款或
咨询后未下单，心理状态为临门一脚但存在顾
虑，再定向目标主要是促单转化与提供限时激
励；购买期得消费者已完成首次购买，心理状
态为体验评估中，再定向目标主要是强化满意
度与引导其复购；忠诚期得消费者多次复购并
参与互动，心理状态为认同与归属，再定向目
标主要是交叉销售与激活转介绍。

2.3 各阶段再定向策略设计2.3 各阶段再定向策略设计

面向处在兴趣期的消费者，再定向目标不
是直接促成交易而主要是加深对品牌的认识和
产地的认知，在广告内容上，主要以短视频为主，
展示茶园的自然风貌、采茶的过程以及制茶的
工艺，配合“来自 XX 山核心产区”“非遗制
茶技艺”等信任标签，投放渠道主要集中于电
商平台信息流与短视频信息流，曝光频次要少，
防止因过度投放而引发消费者的抵触情绪。

对于处在考虑期的消费者来说，其顾虑常
常是对品质与价格是否匹配。因此，再定向的
内容应转向对信任的构建，可以向消费者推送
第三方的质量检测报告、老客户评价、茶农访
谈的短片以及冲泡教学等内容。广告形式上，
可以直观呈现不同价位茶叶在品质上的差异，
从而帮助消费者建立合理的价格预期。触达渠
道可进一步拓展至微信朋友圈或公众号，内容
呈现方式主要以图文与短视频相结合为主。 

对于决策期的消费者，其购买意向较为明
确，所缺的是最终的推力。此时再定向内容应
嵌入清晰的行动诱因，例如限时的折扣券、首
次下单免运费、茶样赠品以及库存告急提醒等。
广告形式主要采用动态产品广告，自动还原消
费者曾浏览或加购的具体商品信息，并搭配“您
关注的茶叶仍在等您”等唤回式文案。在触达
时间上，应该在用户放弃购物车后的 24 小时以
内完成第一次触达，便于最大程度上把握转化
窗口。

对于已完成首次购买的消费者，再定向的
目标应转向巩固满意度并引导其再次购买。具
体策略包括：推送一些冲泡的方法和品鉴指南
便于优化消费者的使用体验；邀请其加入会员
社群并参与茶文化的互动；在购买后的 7 至 15
天内发起口感反馈的征集，在收集评价的同时
为复购行为埋下伏笔。这个阶段应避免高频推
送促销信息，以免对品牌形象造成负面的影响。

对于已进入忠诚期的消费者，再定向的重
点应激发消费者对关联产品的兴趣。可推送一
些互补品类的产品（如向绿茶购买者推荐茶具
与茶点）、会员专享的新品预览，以及“邀请
好友获茶礼”的社交分享活动。触达渠道可延
伸至短信与微信社群，内容设计要突出专属权
益与社群归属感。

3 案例分析3 案例分析

3.1 案例概况3.1 案例概况

Y 合作社位于福建省安溪县，主营铁观音
茶叶，会员茶农 180 户，自有茶园 2000 亩。
2024 年，Y 合作社在淘宝天猫平台开设旗舰店，
并引入再定向广告系统，尝试对店铺访客进行
精准触达。

3.2 再定向实施过程3.2 再定向实施过程

Y合作社的再定向实践主要分为四个步骤。
第一步主要是搭建数据基础。合作社在电商店
铺页面嵌入了行为追踪代码，并接入平台的数
据管理工具，从而能够对访客浏览轨迹进行记
录。同时，合作社整合了此前积累的线下会员
信息和线上行为数据，初步建立了一个涵盖线
上线下的一体化消费者数据库，为后续的消费
人群划分奠定了基础。

第二步是划分人群和标注标签。Y 合作社
分析了 30 天内的访客行为记录，依据浏览的深
度、互动的频次、购买的状态等，将访客分为
五个不同群体，并对每个群体赋予描述性的标
签，如将反复查看铁观音产品却一直没有下单
的访客标注为“浏览未购—铁观音”，将加购
高端礼盒后未完成支付的访客标注为“加购未
付—高端礼盒”。

第三步是投放差异化的广告。基于上述五
类人群的分类，Y 合作社分别设计了不同的广
告内容与投放方案：对于兴趣期的访客，主要
以茶园实景的短视频为主，主要是茶叶的原产
地直供；对于考虑期的访客，推送质量检测报
告和茶农访谈的视频，增强品质的可信度；对
于决策期的访客，采用限时优惠券同时辅以动
态产品广告的方式，营造“当前下单最为划算”
的氛围；对于购买期的访客，主要推送冲泡的
教程和会员入会邀请，提升消费体验；对于忠
诚期的访客，主要展示新品的预览和邀请有礼
活动，凸显其专属会员权益。

第四步是效果的追踪与策略的调整。Y 合
作社设立了 7 天、14 天和 30 天三个归因时间窗
口，统计各类人群的转化率与广告投入产出比。
根据每周反馈的数据，运营团队会调整广告创
意的方向和出价的策略。

3.3 应用效果3.3 应用效果

经过三个月的再定向投放，Y 合作社取得
了以下效果：店铺访客转化率从 1.8% 提升至
3.2%，增长 78%；加购未付挽回率达到 12.5%；
复购率从 8.3% 提升至 14.7%，增长 77%；广告
ROI 达到 1:4.3；会员社群新增 320 人。其中，
决策期人群的限时激励型再定向转化率最高，
达到 18.6%；考虑期人群的信任建设型再定向点
击率最高，达到 4.2%。
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4 应用效果评价与优化建议4 应用效果评价与优化建议

4.1 应用效果评价4.1 应用效果评价

从成效方面看，再定向技术有效提升了茶
叶合作社的访客转化率与复购率，差异化策略
比统一投放效果更优，信任建设型内容对茶叶
品类尤为重要。从不足方面看，对兴趣期人群
的再定向效果有限，点击率与转化率均偏低；
过度依赖电商平台数据，自有数据资产积累不
足；再定向内容以促销为主，文化价值传递不够。

4.2 优化建议4.2 优化建议

对合作社而言，应将再定向技术和内容营
销相结合，通过茶园直播、制茶的体验等内容
持续种草而并不是单纯推送促销广告，建设自
有小程序商城和会员社群以减少对电商平台的
依赖，针对兴趣期的人群降低促销力度并以品
牌故事与文化内容为主。对电商平台而言，应
开放较多维度的数据接口以帮助合作社更精准
地识别消费者的意图，提供适合农产品合作社
的轻量化再定向工具便于降低使用门槛。对政
策制定者来说，应支持茶叶合作社联合建设区

域公共品牌以品牌信任降低再定向的信任建设
成本，设立数字营销培训以提升合作社运营人
员的再定向实操能力。

5 结论与展望5 结论与展望

5.1 研究结论5.1 研究结论

本文以 Y 茶叶合作社为例，研究了再定向
技术在电商平台场景下赋能精准营销的应用效
果。研究表明，再定向技术与茶叶消费场景是
高度适配的，能有效提升转化率和复购率；差
异化策略是关键，不同决策阶段需匹配不同内
容；信任建设比促销激励更为重要，特别对于
茶叶这类信任品；合作社应建设自有数据资产，
避免过度依赖平台。

5.2 研究展望5.2 研究展望

未来研究可进一步探索再定向技术在不同
茶叶品类如绿茶、普洱、红茶中的应用差异，
直播场景下实时再定向的可能性，以及合作社
联合体共享再定向数据与能力的模式设计。
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