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我国文化产业的国际竞争力

现状和对策研究 ①

金巧玲
（武汉大学 ＷＴＯ学院，湖北 武昌４３００７２）

摘　要：近年来，我国正大力发展文化产业，企图实现文化产业的国际化。虽然一系列措施的采取有助于文化产业
的国际化进程，但是文化产业竞争力不强一直是困扰政府、企业的难题。在分析我国文化产业的竞争力现状的基础上，

创造性地提出通过并购来提升我国文化产业竞争力。
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　　２００９年９月，国务院颁布《文化产业振兴规划》，文化

产业上升为国家战略性产业，中国文化“走出去”成为国

家文化发展战略的重要组成部分。２０１０年 ２月出台的

《关于进一步推进国家文化出口重点企业和重点项目相

关工作的指导意见》更是提出了要培养一批实力雄厚的

外向型大型文化企业，并鼓励、支持和引导各种所有制文

化企业开拓国际市场。虽然我国有着底蕴深厚的文化，

但一直以来并未形成产业，近年来虽然有国家政策的大

力支持，但是文化产业竞争力不强一直是困扰政府、企业

的难题。本文将在分析我国文化产业的竞争力的基础

上，并通过分析文化企业跨国并购的状况，创造性地提出

应该运用并购的手段来提升我国文化产业竞争力。

１　文化产业的内涵及发展现状
１．１　文化产业的内涵

“文化产业”一词最早源于２０世纪３０年代瓦尔特
#

本雅明出版的《机械复制时代的艺术品》中。随后，在战

后时期德国法兰克福学派从理论上提出了“文化工业”的

概念。联合国科教文组织（ＵＮＥＳＣＯ）将文化产业定义成

一种“结合创造、生产与商品化等方式，运用本质上是无

形的文化内容，且这些内容基本上都受到著作权的保护，

其形式可以是货物或服务”的产业。笔者认为，文化产业

就是以文化产品和文化活动为主体对象，从事文化生产、

经营、开发、管理和服务的行业［１］１１－１２。目前主要包括演

出娱乐业、设计与艺术品、动漫游戏业、影视产业、新闻出

版业、音像业、广告业等。

１．２　我国文化产业贸易发展现状

近年来，我国文化产品和服务的进出口贸易发展迅

速。据联合国贸发会议（ＵＮＣＴＡＤ）的统计数据，我国文

化产品的出口额由２００２年的３２３．２３亿美元增加到２０１１

年的１２５６．４６亿美元，增长了２．８９倍；进口额由２００２年

的２６．６３亿美元增加到２０１１年的９５．７８亿美元，增长了

２．６倍。虽然目前我国在文化产品的进出口贸易上一直

保持上升的势头，同过去相比也取得了一定的成绩，但是

文化产品和文化服务进出口在全国货物进出口和服务进

出口中所占比重均微不足道，仍然处于起步阶段。

２　我国文化产业贸易的国际竞争力
２．１　国际市场占有率

国际市场占有率，是一国或地区的出口总额占世界

出口总额的比例，该指标反映的是一国或地区某产品或

产业在世界出口市场中所占的比重，直接体现出一国或

地区某产业或产品的国际竞争力水平。即：

Ａｉｊ＝Ｘｉｊ／Ｘｗｊ
在上式中，Ａｉｊ代表ｉ国或地区的 ｊ产品在国际市场的

占有率，Ｘｉｊ代表ｉ国 ｊ产品的出口总额，Ｘｗｊ代表世界 ｊ产

①

收稿日期：２０１４－０４－１８
作者简介：金巧玲（１９９２－），女，湖南娄底人，硕士，主要从事国际投资研究。



第８期 金巧玲：我国文化产业的国际竞争力现状和对策研究

品的出口总额。从２００２年至２０１１年，我国文化产业产品

出口贸易的国际市场占有率都位居第一，并且逐年扩大

与美国、英国、法国、日本、韩国等发达国家的差距。２０１１

年我国文化产品出口的国际市场占有率高达２７．６７％，而

位居第二的美国仅占７．５７％。另外，在２００２～２０１１年期

间，除我国文化产品出口明显快速增长外，其他国家均在

一定的水平上徘徊。由此可见，我国文化产业产品出口

贸易在全球已处于领先地位，但是文化产业产品贸易是

以有形的资源耗费和生态环境破坏为前提，并且不需要

太多的智力资源，传统上我们认为文化产品是不能反映

一个国家文化产业发展水平的。而具有更高附加值的处

于国际文化产业链上游的文化服务出口贸易所占的国际

市场份额才更能代表一个国家文化贸易的竞争力。从图

１我们不难看出，从２００２年到２０１１年，美国在文化服务

出口贸易上遥遥领先，一直保持在３０％以上。英国、法国

也是世界文化贸易的主体，分别在１０％和５％左右。而我

国的文化服务出口贸易国际市场占有率不到１％，有时小

到几乎可以忽略的地步。

图１　２００２－２０１１年部分国家文化服务贸易出口的国

际市场占有率

资料来源：根据联合国贸易和发展会议数据库数据计算所得

２．２　贸易竞争力指数（ＴＣ指数）

贸易竞争力指数是指一国某产品或产业的净出口额

与进出口总额之比，净出口额为某一产品或产业的出口

额减去进口额的差额，其计算公式如下：

ＴＣｉ＝（Ｘｉ－Ｍｉ）／（Ｘｉ＋Ｍｉ）

其中，ＴＣｉ表示第 ｉ种产品或产业的贸易竞争力指

数，Ｘｉ表示该种产品或产业的出口额，Ｍｉ表示该种产品

或产业的进口额。贸易竞争力指数的取值范围是为［－

１，１］，如果该值大于０，则说明该产业或产品具有贸易竞

争优势，且越接近于１，贸易竞争优势就越大。从２００２年

到２０１１年，我国在文化产品贸易上的竞争力指数均超过

０．８，这说明我国在文化产品贸易上具有较强的竞争力，

比较优势相当明显。但是在文化服务贸易上，竞争力指

数大部分年份小于零，且处于较低的水平，比较劣势相当

明显。

２．３　显示性比较优势指数（ＲＣＡ指数）

显示性比较优势指数是指一个国家或地区某种产品

或产业在该国出口中所占的份额与当期世界贸易中该产

品或产业占世界贸易总额之比。计算公式为：

ＲＣＡｉｊ＝（Ｘｉｊ／Ｘｔｊ）／（Ｘｉｗ／Ｘｔｗ）

其中，Ｘｉｊ表示ｊ国ｉ产业的出口额，Ｘｔｊ表示ｊ国的出口

总额；Ｘｉｗ表示世界ｉ产业的出口额，Ｘｔｗ表示世界的出口总

额。国际上一般认为，当 ＲＣＡ＞２．５时，表示该产业具有

极强的竞争力；当１．２５＜ＲＣＡ＜２．５时，表示该产业具有

较强的竞争力；当０．８＜ＲＣＡ＜１．２５时，表示该产业具有

中等竞争力；当ＲＣＡ＜０．８时，则表示该产业竞争力较弱。

表１　 ２００２－２０１１年我国文化产品贸易与服务贸易的显示性竞争优势指数（ＲＣＡ指数）

年份 ２００２ ２００３ ２００４ ２００５ ２００６ ２００７ ２００８ ２００９ ２０１０ ２０１１

ＲＣＡｃｇ ３．２０３ ２．９０７ ２．６６８ ２．６０１ ２．４５１ ２．２４１ ２．３０８ ２．２３３ ２．３９１ ２．６４０

ＲＣＡｃｓ ０．０５９ ０．０５６ ０．０５１ ０．１５７ ０．１３４ ０．２４９ ０．３００ ０．０７５ ０．０６９ ０．０７０

　　资料来源：根据联合国贸易和发展会议数据库数据计算所得

　　从表１我们可以看出，文化产品贸易的 ＲＣＡ指数均

在１．２５以上，大部分年份甚至都在２．５以上，这说明我国

文化产品贸易具有很强的国际竞争力，但是我国文化服

务贸易ＲＣＡ指数均小于０．８，说明我国文化服务贸易的

国际竞争力相当弱。

通过以上３个指标的分析可以看出，我国文化贸易

经过二十多年的发展，文化产业的国际竞争力不强，同时

我国文化产品的出口也主要依赖于实体加工制品出口。

我国文化产品走出去，需要高度重视借助资本力量，通过

并购境外企业实现文化产品出口的快速增长。

３　提升我国文化产业竞争力的对策
３．１　拓展产业链条，为产业赢得更多的自主权

在文化产业发展中，需要有一个完整的产业链条支

撑，才能产生规模效应和互动效应［３］。以我国的演出娱

乐产业为例。２００９年，天创国际演艺制作交流有限公司

收购美国“白宫剧院”以及东上海国际文化影视集团收购

美国田纳西州两家剧院实现了演艺产业链条的延伸，尤

５７１
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其是对终端市场的控制对我国演艺“走出去”起到了重要

作用。

３．２　收购海外文化产业的企业，很好地绕开贸易壁垒

在我国文化产业的对外贸易中，存在着许多的贸易

壁垒，如文化壁垒、人才壁垒、信息壁垒。一国或地区的

人们往往更容易接受来自与他们在价值观、道德伦理、习

性和风俗上相同或相近的国家或地区的文化产品或服

务，因此，在目前我国文化产业的对外贸易中，我国的产

品或服务向欧美等西方国家出口时效果不佳，其主要原

因是存在着一个明显的“文化折扣”［２］。同时由于我国文

化出口公司普遍缺乏对海外市场的了解以及我国现有的

人才队伍不够强大导致我国的文化产品和服务出口到海

外不适应当地市场，表现出水土不服的症状。通过海外

收购，我国企业可以成功的绕开种种贸易壁垒，直接利用

被并购的国外文化企业在当地发展，实行本土化策略［４］。

３．３　通过海外收购，实现文化企业跨越式发展

文化企业要实现跨越式发展的关键就在于我国企业

海外并购。资本运营是推动文化企业发展的重要途径，

在当今的时代，文化企业要实现规模经济不能单纯的依

靠内部积累，还必须借助资本运营，通过海外收购，将其

它国外的文化企业已经形成的生产体系、销售体系、管理

体系以及企业人员等纳入，实现真正的“走出去”。

３．４　通过跨国并购，实施我国文化品牌战略

品牌是一国的企业及其相关产品和服务跻身国际市

场的根本保障［５］。在想到某个国家和企业时，首先浮入

我们脑海的是那个国家或企业的品牌。现在品牌的意义

已经超越单纯的商标和标志，它不但是企业，也是一个国

家竞争力的源泉。对于文化产品和服务而言，品牌的战

略意义更为明显。在当今后国际金融危机时代，各国都

非常重视发挥文化产业和文化贸易在抗金融危机中的作

用，积极出台战略措施支持文化产业“走出去”，由此导致

文化产品和服务的竞争愈演愈烈，并迅速上升为文化品

牌的竞争。因此要在文化竞争中拔得头筹就应该实施品

牌战略，跨国收购其他国家的文化企业，通过整合打造出

属于我国的世界知名文化企业集团。
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