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我国文化产品出口竞争力提升与发展策略研究
———基于波士顿矩阵模型

李光明，王蒙蒙

（河海大学 商学院，江苏 南京 ２１１１００）

［摘　要］选取２００４—２０１２年我国文化产品出口的面板数据，运用波士顿矩阵模型对我国文化产
品竞争力进行实证分析发现，我国文化产品出口竞争力总体上较强，但不同类别的文化产品其竞争

力有差异。其中，新媒体和视觉艺术是明星类产品，具有较高的市场竞争力和销售增长率；影视作

品属于问题产品，销售增长率高，但竞争优势不明显，市场占有率低；出版物属于瘦狗类产品，受信

息技术影响，销售增长率低，市场占有率也不高；手工艺品、设计和表演艺术属于现金牛产品，均具

有较高的市场占有率，但市场增长乏力。据此，建议我国文化产品出口采取如下发展策略：对于明

星类产品，要不断创新，强化其竞争优势；对于问题类产品，要加大投资，创造其竞争优势；对于瘦狗

类产品，要通过转型升级，使其重获竞争优势；对于现金牛产品，要通过整合产业链，保持其竞争

优势。
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　　联合国贸发会议（ＵＮＣＴＡＤ）数据库的统计数据
显示，近年来我国文化产品出口额快速增长，从

２００４年的４５０亿美元增长到２０１２年的１５１１亿美
元。文化产品具有低消耗、高附加值的特点，扩大文

化产品出口能带动文化产业的发展，提升国家的文

化形象、软实力和整体竞争力。［１］因此，文化产品出

口竞争力已成为学术界研究的一项重要课题。学者

们采用ＭＳ指数、ＴＣ指数和 ＲＣＡ指数等“显示性”
指标，测算了我国文化产品出口整体竞争力，发现我

国文化产品出口竞争力总体上较强。［２－６］但是，仅从

整体上分析我国文化产品出口竞争力，是难以针对

不同类文化产品的发展策略，提出有针对性建议的。

因此，本文拟采用联合国贸发会议的统计数据，将我

国七类文化产品（手工艺品、影视作品、设计、表演

艺术、新媒体、出版物、视觉艺术品）引入波士顿矩

阵模型进行实证研究，系统地分析每一类文化产品

的竞争力状态和发展前景，并在此基础上针对每一

类文化产品竞争力提升和发展策略提出相应的对策

建议。

　　一、文化产品与波士顿矩阵模型

１．文化产品的界定与划分
国内外学术界对文化产品的界定基本一致，认

为文化产品是指那些能够传播思想、符号和生活方

式，能够提供信息和娱乐，进而形成群体认同并影响

实践活动的消费品。［２，７－８］但在文化产品涵盖的具体

内容方面，学者们的观点存在很大差异。为了便于

统计和进行国际比较，联合国贸发会议、联合国开发

署、联合国教科文组织、世界知识产权组织和国际

贸易中心共同编写了《２００８创意经济报告》，将文
化产品分为七大类：手工艺品（地毯、纪念品、纸制

品、柳编制品、抽纱制品等）、影视作品（电影、电视

节目等）、设计（建筑模型、时尚设计产品、玻璃制

品、室内设计、珠宝、玩具）、表演艺术（录音带、
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ＣＤ）、新媒体（数字媒介、游戏产品）、出版物（书
籍、报刊等）和视觉艺术品（古董、绘画、摄影、雕刻

等）。基于此报告，部分学者按照文化产品的范畴

将文化产品分为核心文化产品和相关文化产品两

大类，具体包括图书、杂志、多媒体、软件、唱片、电

影、录像、视听节目、工艺品和设计［２］；亦有学者按

照文化产品的内容和功能将文化产品分为音乐产

品（录制媒体、音乐手稿和乐器）、视觉艺术（古董、

绘画和雕塑）、出版（书籍、报纸和杂志）、视听材料

（电影和视频）、手工艺品、设计和新媒体［９］。为了

便于获取数据并进行国际比较，本文沿用《２００８创
意经济报告》对文化产品的划分，重点分析这七类

文化产品的出口竞争力。

２．波士顿矩阵模型及其修正
波士顿矩阵模型是由美国咨询公司———波士顿

咨询集团１９７０年首创的一种规划企业产品或业务
组合的方法。该模型根据企业实力与市场吸引力两

个基本因素来分析产品的竞争力和发展前景，其中，

企业实力包括相对市场占有率、技术、设备、资金利

用能力等，相对市场占有率是决定企业产品组合的

内在因素，直接显示出产品竞争力；市场吸引力包括

销售增长率、目标市场容量、竞争对手强弱和利润高

低等，销售增长率是反映市场吸引力的主要综合指

标，是决定企业产品组合是否合理的外在因素。因

此，波士顿矩阵模型主要采用相对市场占有率和销

售增长率两个指标来分别代表企业实力和市场吸引

力，并结合产品在这两个指标上的表现将产品划分

为四种不同类型：相对市场占有率和销售增长率

“双高”的产品群（明星产品）；相对市场占有率和销

售增长率“双低”的产品群（瘦狗产品）；相对市场占

有率低而销售增长率高的产品群（问题产品）；相对

市场占有率高而销售增长率低的产品群（现金牛产

品）。企业经营者通过对波士顿矩阵模型的分析，

可掌握产品结构的现状，预测未来市场的变化，进而

有效地、合理地分配企业经营资源。

由于国家和企业在资源的有效性、需要面临的

外部竞争、如何保持快速发展等方面有共同之处，因

此波士顿矩阵模型也被扩展到国家层面的产品贸易

竞争力研究。［１０］如谢维光等［１１］将该模型运用到旅

游产品市场竞争力分析中。本文拟将波士顿矩阵模

型引入到对我国文化产品出口竞争力的研究中。

从国家层面来看，发展文化产品贸易并没有特

定明确的竞争对手，另外考虑到数据的可得性，本研

究对波士顿矩阵模型进行如下修正：把该模型的横

坐标所表示的相对市场占有率调整为市场占有率

（ｍ），以此表征我国文化产品的国际市场竞争力，横
轴的ｍ值以我国文化产品市场占有率的平均值来
替代（见图１）。纵轴维持不变，以销售增长率（ｎ）
１０％作为标准，高于１０％为快速增长，低于１０％为
缓慢增长。

图１　修正后的波士顿矩阵模型

市场占有率（ｍ）和销售增长率（ｎ）的计算公式
分别如下：

ｍ＝ＥＸｉ／∑ＥＸｉ×１００％ ①

ｎ＝（ＥＸｉｔ－ＥＸｉｔ－１）／ＥＸｉｔ－１×１００％ ②

其中，ＥＸｉ表示一国ｉ产品的出口额，∑ＥＸｉ表
示世界ｉ产品的出口总额；ＥＸｉｔ表示一国ｉ产品在ｔ时
期的出口额，ＥＸｉｔ－１表示一国ｉ产品在ｔ－１时期的出
口额。

　　二、基于波士顿矩阵模型的我国文

化产品出口竞争力分析

　　１．数据来源
本文研究对象为我国文化出口贸易产品，主要

变量是市场占有率和销售增长率。用来计算市场占

有率和销售增长率的贸易数据来源于联合国贸发会

议（ＵＮＣＴＡＤ）的数据库，从中提取了２００４—２０１２年
我国文化产品的出口数据和世界文化产品贸易数

据。该数据将文化产品分为手工艺品、影视作品、设

计、表演艺术、新媒体、出版物和视觉艺术品七类，能

够完整反映世界各主要经济体文化产品贸易现状，

方便进行对比研究。

２．我国文化产品出口整体竞争力分析
本文首先从总体上分析我国文化产品出口竞争

力情况，利用公式①和②分别计算２００４—２０１２年中
国文化产品出口市场份额、中国文化产品出口增长

率和世界文化产品出口增长率（见表１）。
从市场份额来看，２００４—２０１２年中国文化产品

出口占世界文化产品出口的市场份额呈快速上升趋

势，由２００４年的１７．３９％上升到２０１２年的３１９１％。

·４６·



第３期 李光明，等：我国文化产品出口竞争力提升与发展策略研究———基于波士顿矩阵模型

表１　２００４—２０１２年中国文化产品出口额与世界文化产品出口额比较

年份
中国文化产品

出口额／百万美元
世界文化产品

出口额／百万美元
中国文化产品出口

市场份额／％
中国文化产品

出口增长率／％
世界文化产品

出口增长率／％
２００４ ４５０５６ ２５９０４７ １７．３９ １８．０１ １５．７５
２００５ ５４８５１ ２８７５１７ １９．０８ ２１．７４ １０．９９
２００６ ６１８９８ ３１３１０８ １９．７７ １２．８５ ８．９
２００７ ７７６３２ ３６４４２３ ２１．３０ ２５．４２ １６．３９
２００８ ９０２８９ ４１７２８５ ２１．６４ １６．３０ １４．５１
２００９ ７９７１５ ３７５３０６ ２１．２４ －１１．７１ －１０．０６
２０１０ １０１７７５ ４１６３２３ ２４．４５ ２７．６７ １０．９３
２０１１ １２９０３３ ４８９８１４ ２６．３４ ２６．７８ １７．６５
２０１２ １５１１８２ ４７３７９１ ３１．９１ １７．１７ －３．２７

　　注：表中数据系根据联合国贸发会议的统计数据整理、计算所得。

特别是２００４—２００８年，中国文化产品出口额占世界
文化产品出口额比重的年均增长率达到了４．９２％。
但是由于受到全球金融危机的影响，与 ２００８年相
比，２００９年该比重的增长率下降了１８５％。经过一
年的调整，从２０１０年起，中国文化产品出口占世界
的份额迅速超过了金融危机前的水平。可见，中国

文化产品整体在国际上是具有一定的竞争力的。

从销售增长率来看，除２００９年和２０１２年全世
界的文化产品出口贸易额增长率有所下降外，其他

年份都呈现快速发展态势，大多维持在１０％以上的
增长率。可见，从全世界范围来看，文化产品贸易处

于快速发展时期，并有着良好的发展前景。相比之

下，中国文化产品出口增长得更快，即便是在２０１２
年全球文化产品出口额负增长的情况下，中国文化

产品出口仍保持１７％以上的增长率，这表明中国文
化产品整体上具有较强的竞争力。

综上可见，文化产品全球贸易近年处于快速发

展阶段，并有着良好的发展前景。我国文化产品出

口贸易额以高于世界文化产品出口增长率的水平快

速发展，占全球文化产品出口市场份额也在不断提

高，这说明我国文化产品出口整体竞争力较强。

３．我国不同类别文化产品的国际竞争力分析
为方便对比分析我国七类文化产品的国际竞争

力，根据联合国贸发会议数据库中的数据，利用公式

①和②分别计算２００４—２０１２年我国七类文化产品
出口市场占有率和世界文化产品销售增长率，具体

结果见表２。
本研究采用七类文化产品的平均市场占有率和

平均销售增长率作为波士顿矩阵模型四象限的划分

标准。根据表２结果，本研究计算了我国文化产品
的平均市场占有率：

ｍ＝∑（∑
２０１２

Ｎ＝２００４
Ｘｉ／９）／７＝１９．９４

　　其中，Ｘ表示市场占有率，ｉ表示文化产品种类，

∑
２０１２

Ｎ＝２００４
Ｘｉ／９表示２００４—２０１２年ｉ类文化产品市场占有

率的平均值。

把计算所得的 ｍ和 ｎ值作为分界线将波士顿
矩阵模型划分为四个象限，然后将七类文化产品根

据其２００４—２０１２年的平均市场占有率和平均销售
增长率归入波士顿矩阵模型的四个象限，可得到中

国文化产品出口竞争力的波士顿矩阵模型（见图

２）。
图２显示，我国新媒体和视觉艺术品位于波士

顿矩阵模型第Ⅰ象限，属于明星类产品。２００４—
２０１２年，受全球金融危机的影响，我国新媒体产品
出口增长率整体上呈现波动发展趋势：２００４—２００８
年迅猛增长，２００９和２０１０年出现负增长，２０１１年后
又开始缓慢增长。２００４—２０１２年，我国新媒体的市
场占有率整体上呈现波动式发展态势：由２００４年的
２８４８％增至 ２００６年的 ３２．２１％，随后又回落至
２０１０年的２５．５３％，之后又恢复增长。２００４—２０１２
年，我国新媒体的年均国际市场占有率为２９．２９％，
远高于我国文化产品的平均市场占有率，这说明我

国新媒体产品具有较强的国际市场竞争力。同属于

明星产品的视觉艺术品，２００８年前其出口增长率一
直低于国际销售增长率，之后，则不仅一直高于国际

销售增长率，而且增长幅度也在不断上升。这表明

我国视觉艺术类产品的国际销售竞争力正在大幅度

提升。受此影响，我国视觉艺术类产品的国际市场

占有率也一直稳步提高，从２００８年的１２．７９％大幅
提升到２０１２年的３１．３８％。从销售增长率来看，两
类产品的销售增长率均高于１０％，这表明它们的出

·５６·
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表２　２００４—２０１２年中国不同类别文化产品出口市场情况表 百万美元

产品类别 出口情况 ２００４年 ２００５年 ２００６年 ２００７年 ２００８年 ２００９年 ２０１０年 ２０１１年 ２０１２年 均值

中国出口额 ５０４１ ６２０６ ７５９１ ９３６４ １０７２２ ８９８０ １０６１５ １２８６７ １４６９０ —

出口增长率／％ — ２３．１１ ２２．３２ ２３．３６ １４．５０ －１６．２５ １８．２１ ２１．２２ １４．１７ １５．０８
手工

艺品
世界出口额 ２４０３１ ２５８７８ ２７９３１ ２７２７８ ３０２３６ ２６６２９ ３０４２９ ３５７３２ ３４３３９ —

市场占有率／％ ２０．９８ ２３．９８ ２７．１８ ３４．３３ ３５．４６ ３３．７２ ３４．８８ ３６．０１ ４２．７８ ３２．１５
销售增长率／％ — ７．６９ ７．９３ －２．３４ １０．８４ －１１．９３ １４．２７ １７．４３ －３．９０ ５．００
中国出口额 １６３ １３５ １２２ １２５８ １２９４ １２０２ １２１２ １４０５ １４７３ —

出口增长率／％ — －１７．１８ －９．６３ ９３１．１５ ２．８６ －７．１１ ０．８３ １５．９２ ４．８４ １１５．２１
影视

作品
世界出口额 １３９６３ １５５０２ １５２６３ ３６８６７ ３８２９４ ３４８７２ ３５４０７ ３６１４９ ３２０５４ —

市场占有率／％ １．１７ ０．８７ ０．８０ ３．４１ ３．３８ ３．４５ ３．４２ ３．８９ ４．６０ ２．７８
销售增长率／％ — １１．０２ －１．５４ １４１．５４ ３．８７ －８．９４ １．５３ ２．１０ －１１．３３１７．２８
中国出口额 ３２６３９ ３９７０４ ４３３２５ ４９５７８ ５６０６３ ５２２６５ ７０９５３ ９２９９１ １０５４６８ —

出口增长率／％ — ２１．６５ ９．１２ １４．４３ １３．０８ －６．７７ ３５．７６ ３１．０６ １３．４２ １６．４７
设计 世界出口额 １５０４１５ １６８５６０ １８３７６９ １８９１９９ ２２１０２６ ２０７６０５ ２３８８８１ ２９８２２５ ２８４８８８ —

市场占有率／％ ２１．７０ ２３．５５ ２３．５８ ２６．２０ ２５．３６ ２５．１８ ２９．７０ ３１．１８ ３７．０２ ２７．０５
销售增长率／％ — １２．０６ ９．０２ ２．９５ １６．８２ －６．０７ １５．０７ ２４．８４ －４．４７ ８．７８
中国出口额 ２９０２ ３９４７ ５１７２ １０９４４ １４７５２ １０４５７ １０３０２ １０４４６ １３０６３ —

出口增长率／％ — ３６．０１ ３１．０４ １１１．６０ ３４．８０ －２９．１１ －１．４８ １．４０ ２５．０５ ２６．１６
新媒体 世界出口额 １０１８９ １２５８２ １６０５６ ３５８２７ ４６６３１ ４０１９１ ４０３５７ ４０３９２ ４０８７３ —

市场占有率／％ ２８．４８ ３１．３７ ３２．２１ ３０．５５ ３１．６４ ２６．０２ ２５．５３ ２５．８６ ３１．９６ ２９．２９
销售增长率／％ — ２３．４９ ２７．６１ １２３．１４ ３０．１６ －１３．８１ ０．４１ ０．０９ １．１９ ２４．０４
中国出口额 ６９９ ８０５ ８６９ １０８３ １３２１ １０８１ １２９１ １４３６ １５３０ —

出口增长率／％ — １５．１６ ７．９５ ２４．６３ ２１．９８ －１８．１７ １９．４３ １１．２３ ６．５５ １１．１０
表演

艺术
世界出口额 ３４１７ ３５８２ ３７２６ ４０２９ ４５４９ ３９１７ ４６２１ ５１８９ ５０５２ —

市场占有率／％ ２０．４６ ２２．４７ ２３．３２ ２６．８８ ２９．０４ ２７．６０ ２７．９４ ２７．６７ ３０．２９ ２６．１８
销售增长率／％ — ４．８３ ４．０２ ８．１３ １２．９１ －１３．８９ １７．９７ １２．２９ －２．６４ ５．４５
中国出口额 ８５３ １０３１ １４５１ ２０４４ ２４２１ ２１２６ ２３９１ ２６６１ ２９３３ —

出口增长率／％ — ２０．８７ ４０．７４ ４０．８７ １８．４４ －１２．１９ １２．４６ １１．２９ １０．２２ １７．８４
出版物 世界出口额 ３７２２９ ３９３４７ ４１３６９ ４３４９２ ４７４９９ ３９６４１ ４０１７５ ４２８９７ ３８２６０ —

市场占有率／％ ２．２９ ２．６２ ３．５１ ４．７０ ５．１０ ５．３６ ５．９５ ６．２０ ７．６７ ４．８２
销售增长率／％ — ５．６９ ５．１４ ５．１３ ９．２１ －１６．５４ １．３５ ６．７８ －１０．８１ ０．７４
中国出口额 ２７５９ ３０２２ ３３６８ ３３６１ ３７１５ ３６０５ ５０１１ ７２２６ １２０２５ —

出口增长率／％ — ９．５３ １１．４５ －０．２１ １０．５３ －２．９６ ３９．００ ４４．２０ ６６．４１ ２２．２４
视觉

艺术品
世界出口额 １９８０４ ２２０６６ ２４９９４ ２７７３１ ２９０５０ ２２４５２ ２６４５４ ３１２３０ ３８３２５ —

市场占有率／％ １３．９３ １３．７ １３．４８ １２．１２ １２．７９ １６．０６ １８．９４ ２３．１４ ３１．３８ １７．２８
销售增长率／％ — １１．４２ １３．２７ １０．９５ ４．７６ －１５．１３ １７．８２ １８．０５ ２２．７２ １０．４８

　　注：表中数据系根据联合国贸发会议的统计数据整理、计算所得。

口还处于高速发展时期，具有良好的发展前景。

我国影视作品位于波士顿矩阵模型第Ⅱ象限，
属于问题类产品。２００４—２０１２年，受国际影视作品
市场整体发展影响，我国影视作品出口增长率波动

幅度很大，２００５年和２００６年出现连续负增长，但是
２００７年又爆发式增长了１０倍。受其影响，２００４—
２０１２年，我国影视作品的平均出口增长率达到
１１５２１％，国际市场占有率也在小幅度波动中逐渐
提升。可见，我国影视作品的竞争力在逐步提升。

就销售增长率来看，影视作品的销售增长率高于

１０％，这表明其正处于快速发展期，具有良好的发展
前景。

我国出版物位于波士顿矩阵模型第Ⅲ象限，属
于瘦狗类产品。２００４—２０１２年，我国出版物的国际
销售增长率均低于１０％，平均销售增长率不到１％，
２００９年和２０１２年均出现了负增长。可见，随着信
息化的发展，传统出版物的出口销售已经被挤占，呈

现衰退之势。但是，我国的出版物出口仍以较高的
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速度发展，２００４—２０１２年平均出口增长率为
１７８４％。受大的销售环境的影响，我国出版物的出
口增长幅度２００８年后虽逐年回落，但仍高于国际销
售增长速度。我国出版物的国际市场占有率逐步提

高，从２００４年的２．２９％提高到２０１２年的７６７％，
这表明我国出版物的国际销售竞争力在逐步提升。

图２　中国文化产品出口竞争力的波士顿矩阵模型

我国的手工艺品、设计和表演艺术位于波士顿

矩阵模型第Ⅳ象限，属于现金牛类产品。２００４—
２０１２年，这三类产品的出口增长率基本都高于该类
产品的国际销售增长率，国际市场占有率迅速提高，

从２００４年的２０％提高到２０１２年的３０％以上。这
说明我国手工艺品、设计和表演艺术三类产品的国

际销售竞争力在逐年稳步提高。值得一提的是，设

计产品一直在我国文化产品出口中占有较大比重，

每年出口额占我国文化产品出口总额的７０％左右。
这主要是因为联合国贸发会议将含有设计元素的产

品的所有价值都计算在内，如时尚品、珠宝、玩具等，

造成所统计的设计产品的出口额被虚增。只是，我

国很多包含设计元素的产品是加工贸易，处于价值

链中的制造环节，附加值相对较低。手工业品也存

在类似情形，因此我国的设计和手工艺品的竞争力

主要源自相对廉价的劳动力资源。从销售增长率来

看，这三类产品的世界出口增长率虽均低于１０％，
但已经进入出口市场发展的成熟阶段。

综上可见，我国七大类文化产品的国际销售竞

争力均呈现提升态势，但不同类别文化产品的出口

竞争力存在差异：在国际销售上，我国的新媒体、表

演艺术、设计和手工艺品的竞争力相对较强，而出版

物、影视作品和视觉艺术品的竞争力相对较弱。因

此，我国应当根据各类文化产品的市场发展趋势，针

对不同的产品，制定不同的发展策略。

　　三、发展我国文化产品出口贸易的

对策建议

　　通过上述研究发现，我国文化产品出口整体竞
争力较强，但不同类别文化产品出口竞争力存在差

异。结合各类文化产品的国际出口销售发展趋势，

本文就发展我国文化产品出口贸易提出如下对策

建议。

１．明星类产品———不断创新，强化竞争优势
我国新媒体和视觉艺术属于明星类产品，具有

较高的国际市场占有率和销售增长率，即不仅有着

较强的出口竞争力，还有着良好的发展前景。对于

这两类产品，需要以长远利益为目标，继续加大投

资，通过产品创新和销售创新来提升其市场占有率，

强化其竞争优势。一是要通过税收优惠、加大知识

产权保护等优化外部环境的措施，提升新媒体产品

生产企业的内容创新能力和积极性，因为内容不仅

是文化产品的核心和关键，也是新媒体和视觉艺术

产业持续发展的源头。现代新媒体和其他文化产品

一样，是具有高附加值的创意产品。二是要加大知

识产权保护，制定相关的激励措施，以激发企业的积

极性，鼓励原创。三是要培育新媒体和视觉艺术文

化产业集群，通过竞争与合作不断刺激新产品的出

现。四是提高企业国际市场营销能力，企业要努力

识别国际细分销售，寻找合适的、潜在的国家或者地

区市场，扩大出口市场范围，同时要通过制定良好的

市场营销策略，加强市场宣传并完善售后服务，通过

强大的品牌和积极的世界形象进一步提高新媒体产

品的国际市场竞争力。

２．问题类产品———加大投资，创造竞争优势
我国的影视作品属于问题类产品，虽然有着良

好的发展前景，但其国际市场占有率呈现的只是波

动式小幅增长。可见，我国影视作品在国际出口市

场上缺乏明显的竞争优势，出口竞争力增长乏力。

因此，对于具有良好市场前景的问题类产品，企业应

通过重点投资，创造竞争优势，提高市场占有率，促

使其转变为明星产品。根据迈克尔·波特的差异化

战略思想，我国影视媒介应当采用“中国题材，国际

化表达”的方式，将我国文化题材与世界元素进行

糅合，以特色内容和国际化形式来迎合国际市场消

费者的需求偏好，打造强势的中国影视品牌。在此

基础上，借强势影视品牌之势扩展文化衍生品，走多

元化发展之路。应借鉴迪斯尼等西方优秀文化企业

的成功经验，通过强大的影视媒介品牌，吸引消费者

购买玩具、衣服等衍生产品，提高影视产品的盈利能

力。此外，我国影视作品企业应加大市场研究，注重

出口对象国的选择和营销渠道的优化。根据文化消

费的亲近性特征，我国影视作品应首先选择那些深

受儒家文化侵染、对我国文化高度认同的国家，如朝
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鲜、韩国、越南等，然后，再逐步拓展其他文化亲近性

市场，如伊斯兰文化国家市场等，进而辐射到全球市

场。从营销渠道上看，不仅应积极举办和参加海外

影视节目展会活动，还应积极利用电子商务平台，生

动展示我国的影视媒介产品，提高其在目标市场国

的覆盖率。

政府除了应加强对我国影视作品企业的知识产

权保护外，更重要的是加大投资，开展国家营销。美

国好莱坞大片能够风靡全球，不仅在于它的科技含

量高、营销审时度势，更重要的是美国政府的重视与

支持。美国政府通过税收优惠、财政补贴，甚至充当

海外商业谈判代表等各种政治和经济手段向海外推

销电影、电视节目等影视媒介产品。此外，美国政府

还积极促进国际性知识产权条约的缔结，加强对美

国影视产品的保护。韩剧在许多国家的盛行，主要

得益于韩国政府提出的“文化立国”发展战略和实

施的一系列措施。［１２］我国政府应借鉴美国、韩国等

国家的成功经验，加大扶持力度，推动我国影视作品

走出去。

３．瘦狗类产品———转型升级，重获竞争优势
出版物属于瘦狗类产品，销售增长率低，市场占

有率也不高。受信息技术发展的影响，传统出版物

的市场正经受严峻挑战。尽管我国出版物的出口增

长率高于世界文化产品出口增长率，其国际市场占

有率也在缓慢提高，但是，出版物出口额的增幅则呈

现下降趋势。对于受到电子技术影响而处于衰退期

的出版物，由于其在传播我国优秀文化和价值理念

等方面具有重要作用，因此应结合现代信息技术，加

快转型升级，使其重获竞争优势。首先，政府应加大

扶持力度，鼓励出版产业与信息技术产业的融合，促

进我国数字出版物的发展。数字出版物具有储存量

大、携带方便等优势，能够更好地满足消费者的个性

化需求。由于人们的生活和工作的信息化程度不断

提高，出版物数字化是大势所趋，因此，出版物要依

托数字化技术，根据不同的目标群体偏好改变其出

版形态，开发适销对路、能够赢得国际市场的产品。

其次，应注重内容创新和营销创新，提高市场竞争

力。由于文化差异，国内畅销的出版物在国外未必

能赢得市场，因此，从出版物的选题策划、内容撰写

到语言文字都应当根据目标国或地区进行本土化创

新，开发适销对路的出版物。在营销创新方面，我国

出版物要特别注意国际渠道的重建与优化，加强出

版渠道的国际间合作，着力加强合作出版、版权贸

易，借助跨国出版集团的发达渠道分销自己的出版

物。同时，应加强电子商务渠道建设，提高现代化网

络渠道的营销水平。

４．现金牛类产品———整合产业链，保持竞争
优势

我国手工艺品、设计和表演艺术均是现金牛类

产品，具有较高的市场占有率，出口市场已经进入成

熟发展阶段。我国的手工艺品和设计之所以表现出

很强的比较优势与国际竞争力，主要原因在于其所

包含的地毯、节庆用品、纸制品、时装、玩具等都是劳

动密集型产品，生产成本较低，其创意资源往往是借

助劳动力成本的显著优势才得以发挥出来而实现其

国际竞争力的。因此，在我国手工艺品和设计出口

过程中，要借助于我国要素禀赋的变化，着力整合我

国的要素禀赋与创意资源，保持其国际竞争优势。

此外，手工艺品和设计产品的销售往往发生在旅游

景区，随着旅游业的发展，未来市场对我国传统手工

艺品和设计产品的需求将呈现增长态势，因此我国

相关文化企业和民间组织要抓住机遇，充分利用手

工艺品和设计产品浓厚的地域文化优势，定期举办

一些产品节、产品展销会等，不断扩大手工艺品和设

计产品的知名度。同时，政府也要高度重视手工艺

品和设计产品的发展，在充分挖掘传统文化与手工

艺品和设计产品出口潜力的基础上，加大对文化企

业和民间组织的扶持力度。

对于表演艺术，我国应当注重积极打造世界知

名品牌。由于表演艺术增长率较低，政府应当合理

引导文化企业开阔视野，树立品牌意识，借鉴日本的

品牌战略［１３］，建立国际知名的自主演艺品牌。对于

表演艺术来说，品牌是一种重要的无形资产，其往往

是伴随品牌的输出而走向世界的。美国百老汇音乐

剧之所以能赢得全世界的众多观众，在世界舞台上

被广泛接受，与其积极打造的一系列家喻户晓的知

名品牌密不可分。此外，根据联合国贸发会议统计

的数据，目前我国的表演艺术主要出口到美国、英

国、日本等发达国家，其中美国占据主要份额。据

此，应鼓励我国演出团体加盟海外有实力的演出协

会，如美国艺术表演主办者协会、美国中西部艺术联

盟等，以建立良好的国际关系网络。

　　四、结论

本文运用波士顿矩阵模型对我国七类文化产品

的竞争力和发展前景进行了分析，结果显示，我国文

化产品出口竞争力总体上较强，但不同类别文化产

（下转第７５页）
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的缺口，更使得那些具有现代产业理念和经营技能

的、富有创新意识的文化创意人才尤为缺乏，使得文

化人才的流动无法实现真正意义上的劳动力市场共

享，地区文化产业的集聚难以形成。为此，我国应该

加大对文化创意人才的培养，完善文化创意人才激

励机制，拓宽选拔渠道，开辟选聘途径，加大对文化

创意人才的培训与培养力度，创造优秀文化创意人

才脱颖而出的环境。
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品的竞争力有差异。其中，新媒体和视觉艺术是明

星类产品，具有较高的销售竞争力和销售增长率；影

视媒介属于问题产品，销售增长率高，但竞争优势不

明显，市场占有率低；出版物属于瘦狗类产品，受信

息技术影响，销售增长率低，市场占有率也不高；手

工艺品、设计和表演艺术属于现金牛类产品，均具有

较高的市场占有率，但市场增长乏力。据此，本文提

出促进我国文化产品出口的如下发展策略：对于明

星类产品，要不断创新，强化其竞争优势；对于问题

类产品要加大投资，创造其竞争优势；对于瘦狗类产

品要通过转型升级，使其重获竞争优势；对于现金牛

类产品，要通过整合产业链，保持其竞争优势。
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