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摘 　要 :创意产业是一个高度全球化、集聚化、创新依赖型的产业 ,我国本土创意企业的生存、发展模式和

一般制造业和服务业的企业有着较大的区别。本文以广告业为例 ,结合本土知识、创意语言等相关概念 ,

对中国创意产业做了整体性的描述 ,并以浙江省广告企业为研究对象 ,采用访谈、问卷调研、案例分析相结

合的实证方法 ,对本土创意产业的主要创意来源、扩散途径和创新动力进行了分析 ,对创意产业的自主创

新机制做了有益的探索。
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1 　研究背景

“创意产业”这一概念最早出现在英国 ,英国政

府将广告、建筑、艺术和文物交易、工艺、设计、流行

设计与时尚、电影与录像带、休闲软件游戏、音乐、表

演艺术、出版、软件与计算机服务、电视与广播等 13

个行业定义为创意产业 ;美国、加拿大等国将版权产

业作为创意产业的代名词 ;日本则将创意产业定义

为感性产业。

虽然各国对“创意产业”一词界定不一 ,但本文

认为这一概念至少应该包含以下三层含义 :

1)创意产业来自创造力和智力财产 ,其所创造

的成果多数时候体现为知识产权[1 ] 。

2)创意产业的产生和发展既是一种经济现象 ,

又是一种社会文化现象。随着创意产业的兴起 ,创

意阶层 ( creative class) 产生了 ,它是除劳动阶层

(working class) 、服务阶层 ( service class) 之外的一

个新的社会阶层。这一阶层不具备统一的阶级意

识 ,却共享某些共同的价值观 ,如对工作环境的选

择、对于开放性和多样性的追求等[2 ] 。正是这些共

同的价值观决定了创意产业的全球性和集聚性 (指

创意产业往往集中于某几个大城市) 。

3)创意产业的性质介于服务业和制造业之间。

一方面 ,创意产业可以归类于知识密集型服务业 ,另

一方面 ,创意产业还和制造业产品密切相关。如 CI

(Corporate Identity) 设计、工业设计、工程设计、广

告宣传等行为会对实体产品本身的结构、功能、外

观、信息传递等各方面构成直接的影响。如果说服

务业可以为工业产品提供附加价值的话 ,创意产业

提供的价值本身就成为了工业产品的一部分。创意

和创新这两个概念有类似之处 ,在本文中 ,当提到创

意产业的创新时 ,指的是将新的手法、知识、技术等

运用于创意产品中。

由于创意产业具有高度的全球性和集聚性 ,跨

国公司和中心城市在这一产业中扮演了重要的角

色。以广告行业为例 ,在我国排名前 10 的广告公司

中 ,至少有 7 家以上为全球化广告公司在华的全资

子公司或者合资企业 (如奥美、盛世长城等) ;另一方

面 ,大型广告公司往往集中于北京、上海、广州等城

市 [3 ] 。其他各类创意企业的分布特点与此相类似。

本土创意企业相对全球化公司在竞争中总体居

于劣势 ,但是在创新方面具有自身的优势。根植于

本土文化的公司能更好地从企业上下游甚至全球化

公司本身获取创新资源 ,从而在竞争中不会处于不

利地位。

本土创意企业的这种优势可以概括为对于本土

知识 (indigenous knowledge) 的良好掌握。本土知

识指可以影响本地居民决策的那些知识 ,而这些知
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识只在当地有效 ,和本土文化有着密切联系[4 ] 。举

例来说 ,麦当劳的全球主打产品为牛肉汉堡 ,但是在

印度由于禁食牛肉 ,就必须推出其他种类的食品 ;或

者在建筑设计中 ,不同地域的居民对于层高、朝向、

装饰、禁忌等都有区别 ,有时候这种区别对全球化企

业来说是难以识别的。

基于以上背景 ,本文结合了本土知识、创意语言

等相关概念 ,研究了本土创意产业创意的来源、扩散

和动力等内容 ,以此构建了一个中国创意产业自主

创新机制的全景。

由于创意产业涵盖极广 ,本文选取其中的广告

业作为具体的研究对象。广告业属于典型的创意产

业 ,由广告业得出的相关结论可以近似地推广到整

个创意产业 ;尤其需要指出的 ,广告业是一个和上下

游结合都非常紧密的行业 ,存在广告主、广告企业、

媒体、受众这 4 大主体。这就充分体现了创意产业

的特点 :它和制造业和服务业之间的联系非常紧密 ,

并直接影响到最终的消费者。

本研究基于 2007 年在浙江省进行的一项实证

研究 ,实证来源包括约 1000 份对广告企业、媒体、客

户、受众的问卷调查、约 20 次的访谈、约 10 次的田

野调查。本文在考察各因素相关性时采用了

22tailedPearson 法进行相关性检验 ,在本土广告产

业的创新扩散途径研究和创意企业的创新动力研究

中 ,则主要使用了案例法。

选择浙江作为本研究的样本有两个原因。其

一 ,浙江省的广告产值在全国排名第 4 (2005 年排名

的前 3 位为上海、广东、北京) ,同时在排名前 6 位的

省份中 ,浙江省是惟一没有全球化广告公司 (4A) 进

驻的省份。因此 ,浙江省拥有比较纯粹且具一定特

点和实力的本土广告群 ,客观上构成了自主创新研

究的良好样本。其二 ,本研究得到了浙江省工商行

政管理局和浙江省广告协会的支持 ,在它们的资助

和帮助下 ,研究才得以顺利展开。

2 　创新来源和本土知识

任何创新都有其来源 ,传统上认为企业的创新

主要是内生的 , 即创新来源于企业内部。但是

冯 ·希普尔的研究表明 ,很多时候创新来源于企业

外部[ 5 ] ,因此有必要对于企业内外两个创新源都做

出分析。根据本土广告行业的实际情况 ,还有必要

从全球化竞争对手、政府两个角度来考察创新来源

的问题[6 ] 。

表 1 显示了本研究调查问卷中与创新源相关的

问题。问卷调查统计结果显示 :在广告公司内部 ,最

大的创新源是管理层 ;在其外部 ,最大的创新源是广

告客户。而这一论断在座谈会、访谈中也得到了证

实。
表 1 　广告企业的创新来源

企业主要创新思想的内部来源是 :

管理层 (包括创意总监) (4610 %)

项目组负责人 (241 5 %)

项目组成员 (2713)

其他 (21 2 %)

企业主要创新思想的外部来源是 :

广告客户 (581 1 %)

媒体 (1410 %)

受众 (2319 %)

其他 (41 0 %)

浙江省广告公司和 4A 广告公司的差距主要体现在 (多选) :

资金实力 (521 5 %)

创意能力 (511 3 % )

和全球化客户的沟通渠道 (401 1 %)

人力资源的管理和培训能力 (3115 %)

其他选项 (都小于 30 %)

扶持广告业方面 ,您认为政府部门应该做的重点工作是 (开放

式问题 ,以下列出主要回答) :

(1)对广告 (创意)企业的税收在政策方面给以一定的优惠。

(2)帮助建立广告行业和相关行业、研究机构、高校、政府间的

联络平台。

(3)允许广告公司更深程度地参与媒体的广告经营活动。

　　管理层为最大内部创新源的原因有二。首先 ,

本土广告公司规模普遍较小 ,在调查中规模最大的

广告公司拥有 200 名员工 ,绝大多数公司的规模在

50 人以下。由于广告企业属于高度创新依赖型 ,这

种规模下 ,高管 (尤其是最高管理者) 有能力并倾向

于对创新进行直接干涉。其次 ,多数本土广告公司

成立于 20 世纪 90 年代后 ,创始人很多目前仍然担

任企业的高管 ,他们对于企业决策和文化有决定性

的影响 ,也往往是公司的创新核心。

客户在创新中的地位则可用冯 ·希普尔的领先

用户概念加以解释。某些行业中 ,高素质客户出于

自身需求 ,会设计出创新的原型产品 ,这种客户称为

领先用户。领先用户的概念能非常妥当地延伸到广

告行业之中。在访谈中课题组发现 ,广告公司的大

客户 (如上市公司、全球化公司、银行、通信运营商

等)对本土广告公司创新有很深的正面影响。

除以上 3 种直接来源外 ,全球化广告公司是一

种重要的间接来源。调查发现 :本土广告公司和全

球化广告公司最大的差距在于资金实力 (5215 %) ;

其他方面的差距主要体现为创意能力 (5113 % ) 、和

全球化客户的沟通渠道 (4011 %) 、人力资源的管理
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和培训能力 (3115 %) ;课题组在调查问卷中还提供

了其他选项 ,但是这些选项的比率都小于 30 %。除

资金实力外 ,创意能力、和全球化客户的沟通渠道、

人力资源的管理和培训能力都属于所谓隐性知识

(tacit knowledge)范畴 ,即不可编码的知识 ( uncod2
ed knowledge) 。

广告的目的就是影响受众的购买决策 ,因此对

于本土知识的运用是相当关键的。在各分类行业

中 ,本土广告公司通常在那些受本土知识强烈影响

的行业如房地产、饮食等行业表现良好 ;反过来 ,在

那些全球化的行业如奢侈品、汽车等行业则相对较

弱。表 2 列举了一些本土知识影响广告创意的案

例。
表 2 　广告创意中的本土知识

行业 案例 广告创意中包含的本土知识 来源

房地产

绿城·春

江花月

张若虚 (唐)的诗歌意境

江南文化意向

亲水文化意向

广告

客户

坤和·亲

亲家园

亲子文化意向

家庭团聚文化意向

广告

客户

饮料 农夫山泉
亲水文化意向

乡土文化意向

广告

客户

食品
杭州肯德

基新套餐
本地饮食习惯

广告

受众

白酒 金六福酒
喜庆文化意向

团圆文化意向

广告

客户

3 　创新扩散

本文采纳罗杰斯的说法 ,认为创新扩散是指创

新通过一种或几种渠道在社会系统的各成员或组织

之间传播 ,并推广应用的过程。前文表明本土广告

公司有多种创新来源 ,在本节讨论中 ,由于关注的对

象是创新在组织间的传播 ,因此基本只涉及外部创

新源和广告企业之间的关系。

图 1 显示了本土产业内的创新扩散途径 ,其中

包含了 5 种主要的创新扩散类型。

类型 ①是创新从全球化公司向本土企业扩散

的过程。如前文所述 ,除资金实力外 ,在创新相关的

隐形知识层面 ,两种类型企业之间也存在有显著差

别。企业间的隐性知识传播通常只能通过人员流动

来实现 ,具有领先地位的本土广告公司正在有意识

地利用这种人力资源的流动来学习全球化广告公

司。一种情况是 ,直接聘请全球化广告公司的高管

进入本土公司的管理层 ,并承担起“改革”重任 ;另外

一种情况是 ,通过和全球化广告公司之间正常人员

的流动 (非空降) ,逐步通过本土员工主导变革。虽

图 1 　本土广告产业内的创新扩散途径

然目前尚没有大量的统计数据表明这两种方法的优

劣 ,但是有限的案例似乎可以表明后者能够取得更

好的效果。这一对比更明显体现了隐性知识不可编

码的特性 ,即便是企业的高管层 ,也无法将成功经验

完全复制。同时 ,由于全球化广告公司的高管通常

是外籍 ,在隐性知识层面他们还会遇到另外一个问

题 ,即无法理解原先存在于本土企业中的文化。如

某家公司聘请的外籍创意总监提出要求“不加班、不

参与本职外的其他经营活动”。要求本身并不过分 ,

但是问题的实质却是该创意总监无法理解中方行事

背后的逻辑 ,以致最后无法和中方进行有效沟通。

类型 ②是创新从客户和受众向本土企业扩散的

过程。如香港上市公司 G 是杭州本地最大的房地

产企业 ,调查中有广告公司的负责人表示 ,在房地产

广告领域 , G 公司是其老师 :在房地产开发理念方

面 , G公司始终能领先其他本地企业一步 ,其开发的

每一个楼盘都能体现一个完整的居住文化概念 ;在

广告运营流程方面 ,首先 G公司现已具备一个核心

的文化营销概念 ,然后合作的广告公司围绕这一概

念 ,设计出完整的营销方案。在这一过程中 ,我们可

以清楚地发现文化创意从广告主转移到了广告公

司 ,并且这种转移并不是到此为止。在广告公司内

部 ,创意经验会传递到后续项目 ,从而增加了广告公

司的知识积累。浙江广告公司在房地产方面的营销

策划居于国内领先地位 ,很大程度上得益于浙江本

土房地产企业本身在资本和文化运营方面的强势。

类型 ①主要是和全球化知识相关的创新扩散的

过程 ,类型 ②主要是和本土知识相关的创新扩散过

程 ,二者共同构成了广告业的文化支撑。

类型 ③比较特殊 ,在这两类实体间 ,创新的扩散

往往是双向的。高校、研究机构对于广告业创新的

影响主要体现在其人力资源培养方面。反过来 ,广
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告业在技术、创意等方面都对高校、研究机构有较大

的影响。双方互相渗透的情况是常见的。在研究

中 ,笔者共对 8 位广告业专家进行了访谈 ,其行业分

布见表 3。
表 3 　广告业专家的行业分布情况

专家编号 1 2 3 4 5 6 7 8

广告公司 ○ ○ ○ ○ △ △ △

高校或研究机构 ◇ ◇ ◇ ◇ ○

媒体 ○ ○

政府部门 ○

　　注 : ○代表专职 ; ◇代表兼职 ; △代表担任顾问等职位。

　　从表 3 可以发现 ,专家型从业人员大多具备跨

领域的行业背景特点 ,他们构成了创新扩散中的桥

梁。

类型 ④对于自主创新的作用主要体现在渠道领

域。直邮、媒体买断、媒体整体包装等新的渠道形式

都是这一类型的代表。

类型 ⑤是创新 (创意)在企业之间传递扩散的过

程。课题组在调研中发现一个很有趣的现象 :在历

次浙江省房展会上都有省外的广告公司专程来收集

本地广告公司策划的房书 (房地产广告书) 。这些省

外公司在进行房地产营销策划时 ,有时候会模仿甚

至全盘照搬浙江省的相关广告文案策划。当然 ,从

知识产权保护的角度而言 ,这不是一个好现象 ,但是

客观上创新的理念在更大范围内得到了传播。

目前的知识转移中还存在一种有趣的现象 ,被

广告行业称为“借刀”,就是在广告策划的重要环节

中 ,通过广告公司人员的私人关系 ,邀请其他单位的

专家 (包括外地公司、4A 公司、高校教师、专职研究

人员等)参与共同解决问题。伴随着这一过程 ,各种

知识经验得到了有效地传递。

4 　自主创新能力

本文采纳陈劲的说法 ,认为创新能力主要由人

力资源开发能力、创新战略选择能力、组织创新效率

和创新资本投入这 4 个因素构成[7 ] 。这样 ,当考察

影响创新能力的相关因素时 ,实际上考察的是相关

因素和上述 4 项因素之间的相关关系。而根据前述

的创新源分析 ,广告客户 (广告主) 、广告受众、广告

媒体和广告公司这 4 大广告业主题之间的联系和创

新能力密切相关。同时 ,由于广告业是创意行业中

的一员 ,作为大背景的创意产业 (主要包括建筑、工

业设计、影视、IT 服务、出版、表演等) 也必须考虑在

内。最后 ,企业的规模以及融资能力和创新能力之

间也存在有较为密切的关系。因此 ,课题组特意考

察了创新能力与其影响因素之间的关系。表 4 显示

了创新能力的 22tailed Pearson 相关性检验结果。

从相关性分析来看 ,人力资源开发能力和所有

因素都有明显的相关性。企业规模和人力资源开发

能力的正相关性几乎是不言而喻的。而由于人力资

源相互之间的渗透和影响 ,相关实体间的关系和人

力资源开发能力之间也有显著相关性。融资能力实

际上反映了企业的财政状况 ,财政状况良好的企业

更有可能在人力资源开发方面表现出色。

创新战略选择能力则只与企业和广告客户的关

系有显著的相关性。这一点实际上证实了前文中关

于客户是广告公司主要创新源的观点。广告公司的

每一项创新几乎都或多或少地和客户产生联系。

组织创新效率则与企业规模、和客户关系、和其

他企业关系、融资能力都有显著的相关性。在组织

创新效率方面 ,由于现阶段大公司的生存空间要比

小公司大得多 ,员工素质也普遍要高 ,必然的后果就

是在创新环节能够有更多的一致性和积极性。同时

其他相关性表明 ,在任何一个方面做得较好 ,都会对

企业的创新效率产生显著的正相关影响。

创新资金投入则和企业规模、媒体关系、融资能

力有正相关关系。
表 4 　创新能力的 22tailed Pearson 相关性检验

人力资源

开发能力

创新战略

选择能力

组织创新

效率

创新资金

投入

企业规模
01332 3

(sig1 = 0102)

01032

(sig1 = 0123 )

01127 3

(sig1 = 0102)

01417 3

(sig1 = 01001)

和广告客

户的关系

01137 3

(sig1 = 0101)

01112 3

(sig1 = 0105 )

01182 3

(sig1 = 0100)

01100

(sig1 = 01074)

和媒体的

关系

01332 3

(sig1 = 0102)

01086

(sig1 = 0112 )

01019

(sig1 = 0173)

01119 3

(sig1 = 0103)

和其他企

业的关系

01176 3

(sig1 = 0102)

01035

(sig1 = 0152 )

01112 3

(sig1 = 0104)

01108

(sig1 = 0105)

融资能力
01146 3

(sig1 = 0101)

01004

(sig1 = 0194 )

01139 3

(sig1 = 0101)

01441 3

(sig1 = 0102)

　　注 :“3 ”表示显著性检查小于 01 05 级别 (22tailed) 。

5 　创意语言和创新动力

在各类文献中 ,创新的动力往往被归纳为技术

推动和需求拉动两种 ,然而对于创意产业而言 ,仅用

这两种动力归纳是不够的。一方面 ,创意产业的创

新虽然也和技术的进步有关 ,但是它更多地体现为

一种智力产出 ,技术对创意有促进的作用 ,但并非创

意本身 ;另一方面 ,创意当然要符合顾客的需求 ,但

是需求可以是自发存在的 ,也可以是被激发的 ,两者

存在着显著区别。理查德 ·莱斯特将创新分为分析
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性和解释性两个维度 ,当创新问题可以很好地理解、

明确界定和相互区分时 ,创新中应该采取分析的方

法 ;但如果可能的结果不明确时 ,工作就是要创造出

结果并决定其后果 ,创新中应该采取解释的方法[8 ] 。

用以上两个维度来考察需求问题时 ,可以发现需求

分为确定性和不确定性两种 ,当顾客的需求是确定

的时候 ,只需调动资源满足这一需求即可 ;而当顾客

的需求本身就不确定时 ,则需要创新者来激发顾客

的需求 ,也就是说 ,创意产品中必须包含足够的信

息 ,让消费者能意识到原来这个产品正是其所需要

的。J ames Utterback 对以上三种创新动力的归纳

见图 2[9 ] 。

图 2 中的“需求”指较为明确的顾客需求。“语

言”就是指创新者在产品中所附加的信息 ,该信息能

够激发消费者的潜在需求。如果说“技术”是内生的

创新动力 ,“需求”是外生的创新动力 ,“语言”这一因

素则兼具内生和外生的特点。可以发现 ,创意企业

的创新是最适宜用“语言”来进行解释的。

图 2 　创新中三种动力的整合

如表 2 中的“绿城 ·春江花月”楼盘 ,在设计和

策划广告中 ,主打唐诗、江南文化和亲水文化意向 ,

很好地向消费者传达了相关的信息 ,取得了很好的

业绩 ;而差不多同时推出的另一个楼盘“坤和 ·亲亲

家园”向消费者传达的是亲子和团聚意向 ,同样也取

得了成功。这就说明 ,即便是同类产品 ,消费者也并

不存在形式化的需求 ,只要将合适的创意用合适的

语言表达出来 ,就能激发顾客的需求。

本文认为创意语言可以分为两类 :全球化语言

和本地化语言。本土企业在全球化语言的运用方面

只能向全球化企业学习 ,但是在本地化语言的运动

上 ,它们有着更为丰富的经验。

结合前文 ,本土创意产业的创新动力及其来源

用图 3 归纳之。

6 　结论

与制造业和服务业相比 ,创意产业的特点在于

图 3 　创意企业的创新动力来源

其每一件产品都不会和另一件产品完全重复。在创

意的形成当中 ,创意工作者的知识尤其是隐性知识

起到了关键的作用 ,创意的输入和输出都是知识的

形式。那么当我们考察创意企业的创新时 ,应该注

意的就是作为创意输入端的知识来源、作为输出端

的知识产权 ,以及从输入到输出的转化过程。对于

中国的创意产业 ,本文得出的主要结论如下 :

1)创意产业的创意来源是多样化的 ,消费者、委

托人、媒体、创意企业自身都包括在内。对于中国的

创意产业而言 ,还有必要将所有的创意知识分为全

球化知识和本土知识两类 ,对于发展中的中国创意

企业而言 ,借助于自身在本土知识方面的优势构建

核心能力是非常重要的。

2)本文归纳了 5 种主要的创意扩散和传播途

径。虽然这 5 种途径都是在对广告业的研究中得出

的 ,但是稍加修改 ,不难推广到整个创意产业。这 5

种途径中 ,最值得关注的途径是全球化知识从全球

化企业向本土企业的传递以及创意产业内部的互

动。全球化知识和本土知识不应该被视为两种无关

的知识 ,全球化与其说是具体的知识 ,不如说是一种

对于知识的解读方式。对于本土知识的全球化解读

是创意企业成功的关键之一。创意产业内部互动方

面 ,实际上和创意阶层的工作习惯和价值观有着密

切的联系。当创意产业的各细分类别都较为完整地

集聚于某个城市或者城市圈时 ,创意的传播和激发

会起到类似于“聚变”的作用。

3)“创意语言”,即产品传递给消费者的信息 ,它

是创意产业中最重要的动力。创意语言为产品添加

了人文意义 ,可以激发消费者的需求。“语言”这一

创新动力兼具外生和内生的特点 ,值得结合传媒学

和语言学相关理论进行后续研究。
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Abstract : Creative indust ry is high global ,agglomerate and innovation2dependent1 The development model of indigenous creative indust ry in

China is different wit h t hat of manufacture indust ry or service indust ry1 Taking t he advertising indust ry as an example ,t his paper draws t he out2
line of t he f ramework of indigenous innovation mechanism in China’s creative indust ry1Based on t he survey data f rom about 1000 questionnaires

and 20 interviews for advertising enterprises in Zhejiang ,it summarizes characteristics of indigenous innovation in China’s creative indust ry ,and

analyzes t he creative sources ,t he diffusion of creative ideas and t he dynamics of indigenous innovation in China’s creative indust ry1

Key words : indigenous innovation ;indigenous knowledge ;innovation source ;creative language ;advertising indust ry
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2008 产品创新管理国际论坛 ( ICPIM2008)

第一轮征文通知

　　主办单位 　(中国)中国技术经济研究会产品创新管理专业委员会 (筹)

(美国)产品开发管理协会 ( PDMA)

时 　　间 　2008 年 10 月

地 　　点 　中国 ·武汉

会议主题 　创新 ·未来

主要议题 　1、产品创新管理的理论、方法、案例

2、现代企业的新趋势、新理论、新方法

3、产业技术创新、体制创新、管理创新

4、区域发展与集成创新

5、公共管理及政策

6、综合

会议语言 　英文

会议出版物

论坛录用的论文将在会前正式结集出版。优秀论文将被推荐至由 PDMA 主办的杂志 J PI M 和 V ision 上发表。产品创

新管理国际论坛自 2006 年开始 ,每年举办一届 ,本届为第三届。论坛论文集已被国际 ISIP 的 ISSHP(社会科学及人文科学会

议录索引)整体收录检索。

会议详情请登陆中国技术经济研究会网站 (www. cste. org. cn)查询。
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