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中国视听服务贸易的国际竞争力分析
———基于 １９ 个主要经济体的比较∗
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摘　 要：文章选择了中国等 １９ 个经济体，采用多个贸易竞争力指标，对中国视听服务贸易

的国际竞争力进行了比较分析。 研究发现：与美国等发达经济体相比，中国视听服务贸易的竞

争力较弱且波动较大。 国内视听行业市场竞争程度的加强、视听服务国内需求的快速上升以

及严格的市场准入制度使得 ２００１—２００８ 年中国视听服务贸易竞争力大幅提升；而入世过渡期

结束后保护力度的下降、国内视听服务的供给不足以及国际金融危机的冲击，使得 ２００９ 年起

中国视听服务贸易再现逆差，竞争力急剧下降。 因此，为提升中国视听服务贸易的国际竞争

力，必须大力培养人才、提高行业竞争程度、适当放宽市场准入和加大对视听行业的扶持力度。
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　 　 引言

２０ 世纪 ８０ 年代以来，随着世界经济产业结构

的调整和经济全球化的发展，服务贸易迅速发展，
在国际贸易中占据越来越重要的地位。 文化服务

贸易作为国际服务贸易的重要组成部分，增长也十

分迅猛。 而在各种文化服务贸易当中，视听服务部

门最受关注，有关文化服务贸易自由化的争论也主

要集中在视听服务贸易领域（ＷＴＯ， ２００９） ［１］。 因

为作为文化服务贸易的一类，视听服务贸易具有重

要的经济和文化意义。 对于出口国来说，它可在创

造外汇的同时，向进口国宣传其文化和意识形态；
对于进口国来说，视听服务贸易在流失本国财富的

同时，也可能给其国内原有文化传统及价值观带来

冲击和威胁。

由于视听服务贸易的特殊性和敏感性，在乌拉

圭回合谈判中，各成员方在视听服务贸易开放承诺

问题上的争论非常激烈。 其中，美国作为视听服务

产业最发达国家，极力主张实现视听服务贸易自由

化；而欧盟和加拿大等国则坚持文化例外原则，反
对取 消 其 现 有 对 视 听 服 务 的 保 护 （ 何 琼， 等，
２００６［２］；李墨丝，２０１０［３］； 赵书华，等，２０１１［４］ ）。 最

后，ＷＴＯ 许多成员对此并不愿意做出太多的开放承

诺，只有 １９ 个成员在视听服务领域做出了具体承

诺，而且承诺范围非常有限。 之所以各成员方在视

听服务贸易自由化问题上争论不休，除了其作为文

化产业的特殊性以外，其背后的真正原因是各方的

视听服务贸易国际竞争力差异悬殊。 视听服务国

际竞争力较强的成员如美国自然主张自由化，而竞
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争力较弱的成员如欧盟和加拿大等则希望予以适

当保护①。 作为发展中国家，中国希望在国内视听

服务产业发展成熟之后再逐步开放视听服务贸易

市场。 因此，加强对中国视听服务贸易国际竞争力

的研究，对于把握该领域逐步开放的步伐具有非常

重要的现实意义。
目前，研究服务贸易竞争力的文献有很多，但

研究视听服务贸易竞争力的文献却很少。 鉴于此，
本文选择了 １９ 个主要经济体，采用多个贸易竞争

力指标，对中国视听服务贸易的国际竞争力进行

具体分析，希望为中国的视听服务贸易自由化政

策提供建议。

一、中国视听服务贸易的国际竞争力

分析

为全面反映中国视听服务贸易在国际市场上

的竞争力，本文选择了世界主要视听服务贸易经济

体来进行比较分析，其中包括 １３ 个欧美经济体、３
个东亚经济体和俄罗斯、巴西等金砖四国成员②。
１３ 个欧美经济体包括：美国、英国、加拿大、法国、德
国、匈牙利、西班牙、比利时、卢森堡、荷兰、意大利、
瑞典和葡萄牙；３ 个东亚经济体包括：日本、韩国和

中国香港③。 之所以这样选择，是因为这 １９ 个经济

体的视听服务贸易额占世界视听服务贸易额的

９０％以上，基本可反映世界视听服务贸易的全貌。
本文采用国际市场占有率（ＭＳ）、贸易竞争力指数

（ＴＣ）、显示性竞争比较优势指数（ＣＡ）等指标，来分

析这 １９ 个经济体视听服务贸易国际竞争力的具体

情况。 本文研究数据都来自于联合国网站（ｗｗｗ．
ｕｎｃｔａｄ． ｏｒｇ）服务贸易数据库，研究期间为 ２００１—
２０１２ 年。

（一）国际市场占有率（ＭＳ）分析

所谓国际市场占有率（Ｍａｒｋｅｔ Ｓｈａｒｅ，ＭＳ ）是指

一国或地区某种产品或服务的出口额占该产品或

服务世界出口总额的比重。 这一指标衡量的是一

国出口额的绝对比重，可在一定程度上反映一国在

贸易出口方面的竞争能力和地位。 其具体计算公

式为：

ＭＳｉｊ ＝
Ｘ ｉｊ

Ｘｗｊ
（１）

　 　 其中，ＭＳｉｊ是指 ｉ 国 ｊ 产品或服务的国际市场占

有率，Ｘ ｉｊ和 Ｘｗｊ分别表示 ｉ 国和全世界 ｊ 产品或服务

的出口额。 表 １ 为 １９ 个经济体视听服务贸易的国

际市场占有率。
从表 １ 可知，２００１—２０１２ 年，在国际视听服务

贸易市场上，美国的国际市场占有率一直稳居第

一，约占国际视听服务贸易市场的一半左右， 这说

明美国视听服务竞争力超强，是全球视听服务贸

易市 场 的 霸 主。 英 国 的 国 际 市 场 占 有 率 在

５．９８％ ～ １２．１９％，２００１—２０１１ 年仅次于美国，竞争

力较强。 加拿大也具有较强的竞争力，国际市场

占有率在６．２２％ ～ ８．０２％波动。 卢森堡的国际市场

占有率上升很快，从 ２００２ 年的 ０．９３％上升到 ２０１２
年的 ９．０３％。 法国和德国的国际市场占有率也较

高，在 ３．２９％ ～ ８．６３，显示了一定的竞争实力。 匈

牙利的国际市场占有率较稳定，在 ２．７７％ ～ ４．６１％
波动。 比利时、西班牙和荷兰的国际市场占有率

也比较稳定，在 ０．９４％ ～ ３．２２％ 波动。 意大利的国

际市场占有率不大且呈不断下降趋势，２０１２ 年仅

为０．１６％。 瑞典和葡萄牙的国际市场占有率较小，
分别低于 ０．８％和 ０．４％。
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①

②

③

在这 １９ 个成员当中，只有美国在视听制作、发行和传输的各个领域都做出了实质性承诺。 虽然印度、中国香港和日

本的承诺范围有限，但作为产量大和有文化影响的国家和地区，它们在视听市场自由化问题上已经表现出开放的态度。 而欧

盟成员国、加拿大和澳大利亚未做出任何承诺。 这些国家坚持把 “文化例外”原则纳入 ＷＴＯ 体制，将外国的影响降至最低

（法国），并建立国家认同（澳大利亚和加拿大）。 乌拉圭回合之后，还有一些 ＷＴＯ 成员在视听服务领域做出了具体承诺，如阿

尔巴尼亚、约丹、阿曼等。 但是，上述成员的视听服务业在世界范围内并不占据重要地位。 截至 ２００９ 年 １ 月 ３１ 日，共有 ３０ 个

ＷＴＯ 成员在该领域做出了具体承诺。 这是做出承诺的 ＷＴＯ 成员数量最少的服务部门之一（李墨丝，２０１０）。
由于 ＵＮＣＴＡＤ 数据库中没有印度视听服务贸易的数据，因此本文没有选择印度。
由于欧美的视听服务贸易相对发达，因此本文选择了较多欧美经济体；由于只有少数几个东亚经济体有视听服务贸

易数据，因此本文只选择了日本、韩国和中国香港这 ３ 个经济体作为代表。



表 １　 各经济体视听服务贸易的国际市场占有率（ＭＳ） 　 　 　 　 　 　 　 　 单位：％

经济体 ２００１ ２００２ ２００３ ２００４ ２００５ ２００６ ２００７ ２００８ ２００９ ２０１０ ２０１１ ２０１２

美国 ５５．１８ ５６．６３ ５０．８９ ４２．８４ ４２．８５ ４９．６３ ５０．８８ ４７．８８ ５０．２７ ４５．７８ ４３．７５ ４９．２５

英国 ８．２１ ９．４４ １０．８３ １１．７９ １２．１９ １０．３０ ８．１２ ９．０６ ６．３７ ５．９８ ８．９６ ８．２７

加拿大 ７．６６ ６．８９ ６．５２ ６．８６ ８．０２ ８．０２ ７．１２ ７．０５ ７．１８ ６．２２ ６．３９ ５．８３

法国 ６．１２ ６．１３ ６．６６ ６．７０ ６．０３ ３．７７ ３．５６ ４．２０ ４．３１ ８．６３ ６．９２ ７．２１

德国 ３．２９ ３．２１ ５．１３ ３．９８ ５．１０ ３．６１ ３．９５ ３．９７ ４．５７ ３．７６ ３．２０ ２．８５

比利时 ２．９１ １．４５ １．５３ １．５８ １．９０ １．８２ １．１５ １．９１ ２．０１ １．８２ １．８０ １．８１

匈牙利 ３．３８ ２．７７ ４．１５ ４．７０ ５．２９ ４．０１ ４．６１ ３．４２ ３．６１ ３．９７ ４．２３ ３．８８

西班牙 １．５４ １．５４ １．５９ １．７５ １．９７ ２．１３ ２．５３ ２．７１ ２．７８ ２．４１ ２．８５ ３．２２

卢森堡 — ０．９３ ０．７９ ０．７１ ０．９８ １．２２ ２．１１ ３．１７ ４．５７ ６．６４ ８．３４ ９．０３

荷兰 ０．９４ １．０８ ２．６５ ３．１３ ２．５３ １．８４ １．３９ １．８３ ２．０４ １．５４ １．５７ １．５６

意大利 １．３１ １．３７ ０．９１ １．３５ １．３４ １．３４ １．２２ ０．４５ ０．６８ ０．４４ ０．２３ ０．１６

瑞典 ０．５５ ０．４９ ０．７５ ０．５３ ０．６６ ０．５９ ０．７５ ０．８０ ０．５６ ０．６１ ０．６９ ０．８０

葡萄牙 ０．１２ ０．１３ ０．１２ ０．１８ ０．１２ ０．１６ ０．２２ ０．３２ ０．３３ ０．３９ ０．３５ ０．３９

日本 ０．３８ ０．４７ ０．４４ ０．２６ ０．３５ ０．４０ ０．４５ ０．４３ ０．４０ ０．２９ ０．２７ ０．４３

韩国 ０．１５ ０．２７ ０．１４ ０．２３ ０．５４ ０．６６ ０．６５ ０．７５ ０．７２ ０．６３ ０．８１ １．０９

中国香港 ０．３３ ０．３８ ０．４５ １．０６ １．０４ １．００ ０．８８ ０．８３ ０．４２ ０．３７ ０．３３ ０．３４

巴西 ０．１７ ０．１７ ０．１５ ０．０６ ０．０７ ０．０８ ０．０６ ０．０９ ０．０９ ０．１１ ０．０４ ０．０４

俄罗斯 ０．２３ ０．１５ ０．３０ ０．３８ ０．５４ ０．６０ ０．６９ ０．９４ ０．９５ １．２０ ０．９３ ０．９５

中国 ０．１８ ０．１８ ０．１７ ０．１７ ０．５７ ０．５３ １．１２ １．５１ ０．３６ ０．４１ ０．３７ ０．３８

　 资料来源： 根据联合国服务贸易数据库的相关数据整理计算得出；“—”表示数据缺失。

　 　 在东亚，日本的国际市场占有率较低，一直低

于 ０．５％。 韩国的视听服务国际市场占有率虽然较

低，但大体呈不断上升趋势，到 ２０１２ 年达到 １ ０９％。
中国香港的国际市场占有率波动很大，２００１—２００４
年为上升期，最高达到 １．０６％，但 ２００５ 年以后有所

下降，２０１１ 年最低降为 ０．３３％。 在金砖四国中，俄
罗斯的国际市场占有率较低，但 ２００２ 年以后上升很

快，到 ２０１０ 年达到 １．２０％，但 ２０１１—２０１２ 年又有所

回落。 巴西的国际市场占有率也较低，在 ０ ０６％ ～
０ １７％波动。 中国的国际市场占有率也较低，但呈

不断上升趋势，２００８ 年最高达到 １．５１％，２００９ 年开

始又有所下降。 在这 １９ 个经济体当中，中国的视听

服务国际市场占有率虽然明显比不上欧美发达国

家，但相对于东亚的日本、韩国和中国香港，以及巴

西等发展中地区而言，中国的视听服务在近年来还

是发展快速，逐渐具备一定的竞争优势，可惜 ２００９
年以来国际市场占有率又很快下降。

（二）贸易竞争力指数（ＴＣ）分析

贸易竞争力指数，即 ＴＣ 指数，反映某一产业净

出口额与该产业进出口总额的比例，用来说明该产

业的国际竞争力。 贸易竞争力指数作为一个贸易

总额的相对值，它剔除了通货膨胀等宏观总量方面

波动的影响，其计算公式为：

ＴＣ ｉｊ ＝
Ｘ ｉｊ － Ｍｉｊ

Ｘ ｉｊ ＋ Ｍｉｊ
（２）

　 　 式（２）中，Ｘ ｉｊ和 Ｍ ｉｊ分别为 ｊ 国 ｉ 产品或服务的

出口额和进口额。 很明显，ＴＣ 指数的取值范围为

［ －１，１］。 当 ＴＣ 指数大于 ０ 时，说明该产品存在

贸易顺差，具有竞争优势，反之当 ＴＣ 小于 ０ 时，说
明存在贸易逆差，存在竞争劣势。 该指数等于－１
意味着只有进口，等于 １ 意味着只有出口。 指数

值越接近于 １，竞争力越强；越接近于－１，竞争力越

弱。 有时为更细致地评价各国贸易竞争力的强

弱，我们可将 ＴＣ 指数分成以下 ６ 个区间：当 ０．６＜
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ＴＣ＜ １ 时，为极强的竞争优势；当 ０．３ ＜ ＴＣ ＜ ０．６
时，为较强的竞争优势；当 ０＜ ＴＣ ＜ ０．３ 时，为微弱

的竞争优势；当－ ０．３ ＜ ＴＣ ＜ ０ 时，为较小的竞争

劣势；当－ ０．６＜ＴＣ ＜ － ０．３ 时，为较大的竞争劣势；
当－ １＜ＴＣ ＜ － ０．６ 时，为极大的竞争劣势。

表 ２ 为 １９ 个经济体的视听服务贸易 ＴＣ 指数。
２００１—２０１２ 年，美国、英国和香港的 ＴＣ 指数均为

正，说明这 ３ 个经济体都是视听服务贸易的净出口

国，具有出口的比较优势。 其中，美国的 ＴＣ 指数始

终大于 ０．７，２００１—２００４ 年间甚至在 ０．９ 以上，竞争

优势极强。 英国的 ＴＣ 指数有 ４ 年处于 ０ ～ ０． ３，有
微弱竞争优势；有 ６ 年处于 ０．３ ～ ０．６，竞争优势较

强；２０１１—２０１２ 年在 ０．６ 以上，竞争优势极强。 香港

的 ＴＣ 指数有 ４ 年中处于 ０．６ ～ １，竞争优势极强，有
４ 年处于 ０ ３～ ０．６，竞争优势较强，有 ４ 年处于 ０ ～
０ ３，有微弱竞争优势。 匈牙利和瑞典的 ＴＣ 指数除

１ 年为负值之外，其他 １１ 个年份均为正值，处于 ０ ～
０．３ 之间，呈现出微弱的竞争优势。 其余经济体在

２００１—２０１２ 年间，ＴＣ 指数大多数为负，说明视听服

务贸易经常处于净进口状态，出口竞争力处于竞争

劣势地位。 其中，日本的 ＴＣ 指数一直处于小于

－０ ６，说明日本视听服务贸易比较依赖进口，具有

极大的竞争劣势。 中国的 ＴＣ 指数波动非常大，在
２００５ 年之前一直为负数，表现出竞争劣势，但在

２００６—２００８ 年间转为正数，呈现一定竞争优势，但
２００９ 年又转为负数，出现较大的竞争劣势。

表 ２　 各经济体视听服务贸易的贸易竞争力指数（ＴＣ）

经济体 ２００１ ２００２ ２００３ ２００４ ２００５ ２００６ ２００７ ２００８ ２００９ ２０１０ ２０１１ ２０１２

美国 ０．９７ ０．９７ ０．９６ ０．９２ ０．８２ ０．７９ ０．８１ ０．７６ ０．７６ ０．７８ ０．７５ ０．７２

英国 ０．２４ ０．２３ ０．４２ ０．４０ ０．４３ ０．３９ ０．１６ ０．１９ ０．５５ ０．５２ ０．６９ ０．６４

加拿大 －０．０６ －０．１３ －０．１１ －０．０１ ０．０６ ０．０５ ０．００ ０．０１ ０．０３ －０．０２ ０．０４ ０．０３

法国 －０．２５ －０．２３ －０．１６ －０．０５ －０．１３ －０．２５ －０．２７ －０．２８ －０．２０ ０．１２ ０．０３ ０．０３

德国 －０．７７ －０．６２ －０．４９ －０．５３ －０．４９ －０．６７ －０．４３ －０．４６ －０．３８ －０．４２ －０．４５ －０．４６

比利时 －０．１６ －０．１６ －０．１４ －０．０８ ０．０６ ０．０８ －０．２５ －０．２０ －０．１０ －０．１７ －０．１５ －０．０７

匈牙利 ０．００ ０．００ －０．０１ ０．０６ ０．０６ ０．１２ ０．１９ ０．０７ ０．１１ ０．１６ ０．２３ ０．２２

西班牙 －０．５９ －０．６２ －０．６０ －０．５０ －０．４２ －０．３５ －０．３２ －０．３３ －０．１７ －０．２４ －０．１３ －０．０１

卢森堡 — －０．３３ －０．４６ －０．４６ －０．１７ －０．１３ ０．００ ０．０５ ０．０５ ０．１３ ０．１４ ０．２７

荷兰 －０．１２ －０．１６ －０．０６ －０．０１ －０．１２ －０．１２ －０．１８ －０．０３ －０．０５ －０．０９ －０．０８ －０．１６

意大利 －０．４９ －０．４４ －０．５９ －０．５３ －０．６０ －０．５４ －０．６１ －０．２５ －０．０６ －０．４１ －０．５４ －０．５３

瑞典 ０．１５ ０．２６ ０．２５ ０．０１ ０．０９ ０．２１ ０．１４ ０．１６ －０．１２ ０．００ ０．１６ ０．２７

葡萄牙 －０．７３ －０．６６ －０．６８ －０．５５ －０．６２ －０．６２ －０．４５ －０．４４ －０．４８ －０．４１ －０．４５ －０．３３

日本 －０．８９ －０．８３ －０．８０ －０．８７ －０．８３ －０．８１ －０．７８ －０．７７ －０．７６ －０．７９ －０．８０ －０．７４

韩国 －０．５８ －０．４７ －０．５３ －０．４６ －０．１１ －０．１５ －０．３５ －０．２５ －０．２４ －０．３１ －０．１０ ０．００

中国香港 ０．１０ ０．１９ ０．３３ ０．７７ ０．７４ ０．７６ ０．７３ ０．４６ ０．４９ ０．４８ ０．２７ ０．２３

巴西 －０．８１ －０．７７ －０．７９ －０．９１ －０．９０ －０．９０ －０．９３ －０．９１ －０．９３ －０．９４ －０．９７ －０．９７

俄罗斯 －０．５１ －０．７３ －０．４５ －０．４６ －０．５０ －０．５０ －０．５２ －０．４５ －０．４７ －０．４０ －０．４８ －０．４５

中国 －０．２８ －０．５３ －０．３５ －０．６２ －０．０７ ０．０６ ０．３５ ０．２４ －０．４８ －０．５０ －０．５３ －０．６４

　 资料来源： 根据联合国服务贸易数据库的相关数据整理计算得出；“—”表示数据缺失。

　 　 （三）显示性竞争比较优势指数（ＣＡ）分析

ＴＣ 指数反映了一国进出口差额占该国进出口

总额的比重，但该指标并未剔除国家总量波动和世

界总量波动的影响，因而测量结果不够客观。 为弥

补 ＴＣ 指数的缺点，Ｂａｌａｓｓａ （１９６５） ［５］ 提出 ＲＣＡ 指

数，从出口比较优势的角度进行测度，将一国某产

品占本国总出口的比重跟世界同类产品的比重作

比较，但 ＲＣＡ 指数仅从出口的角度进行测度，未考

虑一个产业既有出口同时有进口的现象发生。
Ｖｏ１１ｒａｔｈ（１９８８） ［６］将 ＲＣＡ 指标进行修正，提出了 ＣＡ
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指标，将产品出口 ＲＣＡ 减去进口 ＲＣＡ 的差来衡量贸

易竞争力。 该指标修正了前述指标的缺陷，既综合

考虑了进口对出口的影响，也消除了经济总量变动

的影响，因此可更客观地衡量一国或地区某产业的

真正竞争优势。 其计算公式如下：

ＣＡ
ｉｊ
＝

Ｘ ｉｊ ／ Ｘ ｉｔ

Ｘｗｊ ／ Ｘｗｔ

－
Ｍｉｊ ／ Ｍｉｔ

Ｍｗｊ ／ Ｍｗｔ
（３）

　 　 其中，Ｘ ｉｊ表示 ｉ 国 ｊ 产品或服务的出口额，Ｘ ｉｔ表

示 ｉ 国出口总额，Ｘｗｊ表示 ｉ 国 ｊ 产品或服务的出口

额，Ｘｗｔ表示世界出口总额，而 Ｍｉｊ和 Ｍｉｔ分别表示 ｉ 国
服务进口额和货物与服务进口总额，Ｍｗｊ和 Ｍｗｔ分别

表示全世界服务进口额和货物与服务进口总额。
若 ＣＡ 指数＞０，说明视听服务贸易具有比较优势；ＣＡ
指数＜０，则视听服务贸易不具有比较优势。 该指数

越高，说明竞争力越强；反之，该指数越低，竞争力

越弱。
表 ３ 为 １９ 个经济体视听服务贸易的显示性竞

争比较优势指数。 从 ２００１—２０１２ 年，只有美国的

ＣＡ 指数一直为正数，且大于 ２，说明美国具有极强

的竞争优势，是全球视听服务贸易最具有比较优势

的国家。 英国、加拿大和中国香港的 ＣＡ 指数大部

分年份大于零，也具有一定的竞争优势。 其中，英
国有 １０ 个年份 ＣＡ 指数为正，加拿大有 ８ 个年份为

正，中国香港有 ７ 个年份为正。 在 ２００１—２０１２ 年期

间，大部分经济体的 ＣＡ 指数均为负数，表现出比较

劣势。 其中，中国的 ＣＡ 指数不太稳定，在 ２００６—
２００８ 年间大于零，具有一定比较优势，但其他 ７ 个

年份均小于零，表现出明显的比较劣势。
表 ３　 各经济体视听服务贸易的显示性竞争比较优势指数（ＣＡ）

经济体 ２００１ ２００２ ２００３ ２００４ ２００５ ２００６ ２００７ ２００８ ２００９ ２０１０ ２０１１ ２０１２
美国 ２．９６ ３．１６ ３．１５ ２．６８ ２．５２ ２．８４ ３．００ ２．７９ ２．６８ ２．５４ ２．３１ ２．２９
英国 ０．１７ ０．０２ ０．４５ ０．３４ ０．６４ ０．４２ －０．２１ －０．１３ ０．３９ ０．３５ ０．８３ ０．６６

加拿大 －０．４０ －１．４２ －１．０３ －０．４４ ０．５４ ０．５７ ０．３０ ０．５８ ０．２２ ０．０７ ０．４７ ０．２３
法国 －１．６７ －１．８４ －１．４３ －０．９１ －０．８５ －０．９５ －１．１４ －１．３７ －０．９４ －０．２３ －０．５４ －０．８６
德国 －２．４９ －１．４７ －１．３３ －１．３６ －１．２６ －２．０７ －０．９３ －１．０１ －１．０６ －１．０６ －１．０３ －１．０８

比利时 －０．７２ －０．５７ －０．５１ －０．４４ －０．０９ －０．０７ －０．６０ －０．６８ －０．６２ －０．７２ －０．６８ －０．５７
匈牙利 －３．４６ －２．５７ －２．６９ －２．２９ －１．４６ －０．１４ ０．９６ －０．７５ －１．２９ －０．８２ ０．３２ －０．７７
西班牙 －２．５３ －３．２２ －２．８５ －２．２１ －１．５７ －１．２８ －１．４０ －１．５４ －１．１６ －１．３８ －１．２２ －１．１４
卢森堡 — －２．３８ －２．７６ －２．２７ －１．０３ －１．０７ －１．１８ －１．４８ －２．７３ －２．５１ －２．８６ －１．７９
荷兰 －０．１０ －０．２４ －０．３２ －０．３６ －０．４１ －０．３３ －０．４０ －０．２０ －０．２９ －０．３２ －０．３３ －０．５４

意大利 －０．７９ －０．８１ －０．９３ －１．２４ －１．３５ －１．０７ －１．３４ －０．１１ －０．０７ －０．２８ －０．２７ －０．２３
瑞典 ０．０７ ０．０８ ０．０７ －０．１６ －０．０６ ０．０２ －０．０８ －０．０４ －０．３５ －０．２３ －０．０７ ０．００

葡萄牙 －１．７７ －１．６５ －１．６９ －１．６３ －１．２２ －１．５８ －１．３５ －１．７４ －２．３８ －２．４３ －２．４９ －２．７５
日本 －０．９８ －０．８９ －０．７６ －０．７５ －０．７５ －０．８２ －０．８９ －０．７８ －０．７９ －０．６６ －０．６９ －０．８５
韩国 －０．２２ －０．２８ －０．２０ －０．２６ －０．０５ －０．０８ －０．３４ －０．２５ －０．３０ －０．３２ －０．１５ －０．１８

中国香港 －０．０６ －０．０７ －０．０３ ０．３１ ０．２９ ０．２８ ０．２３ ０．０６ ０．０３ ０．０２ －０．０６ －０．１０
巴西 －１．３５ －１．６１ －１．７９ －２．０５ －１．４９ －１．５７ －１．６９ －１．８９ －２．４０ －２．３２ －２．１６ －２．１２

俄罗斯 －０．２９ －０．６７ －０．３７ －０．５１ －０．６６ －０．７５ －０．９４ －０．７３ －１．１０ －０．８１ －０．８４ －０．６７
中国 －０．０６ －０．１９ －０．０９ －０．２４ －０．０３ ０．０１ ０．１５ ０．１４ －０．１９ －０．２１ －０．１８ －０．２７

资料来源： 根据联合国服务贸易数据库的相关数据整理计算得出；“—”表示数据缺失。

　 　 二、结论与启示

本文选择了 １９ 个主要的视听服务贸易经济体，
采用国际市场占有率（ＭＳ）、贸易竞争力指数（ＴＣ）
和显示性竞争比较优势指数（ＣＡ） 等指标，对中国

视听服务贸易的国际竞争力进行了比较分析，研究

发现：视听服务贸易市场具有很强的垄断性，只有

美国、英国、加拿大和中国香港等极少数经济体具

有竞争优势。 其中，美国占据世界市场份额的一半

左右，稳居世界霸主地位。 英国、加拿大和中国香

港也具有一定竞争力。 与其他经济体相比，中国只

是视听服务贸易的小国，大多数年份的国际竞争力

较弱且波动较大，２００１—２００８ 年间竞争力逐步上

升，在 ２００６—２００８ 年甚至表现出一定的出口比较优

势，但好景不长，２００９ 年起又陷入比较劣势状态。
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中国的视听服务贸易竞争力之所以在 ２００１—
２００８ 年间不断提升，有以下三方面原因：（１）国内视

听服务行业市场竞争程度的加强促进了行业竞争

力的提升。 根据产业组织理论和波特的竞争优势

理论，行业竞争程度的提高，有利于提高该行业经

济运行的效率，从而有利于该行业国际竞争力的提

升。 ２００１ 年以来，中国电影音像等视听服务行业逐

渐放松管制，少数几家企业的垄断局面被打破，产
业集中度大幅下降，竞争程度迅速增加，因此视听

服务行业的效率和竞争力得到大幅提升①，贸易出

口快 速 增 加， 国 际 竞 争 力 迅 速 提 升 （ 战 岐 林，
２００９） ［７］。 （２）国内视听服务需求的快速上升为中

国视听服务贸易奠定了发展基础。 目前中国已进

入工业化中后期，国民收入水平迅速提升，国民消

费结构发生重大变化，精神文化消费增长显著，国
内视听服务需求快速增加，有利于视听服务产业的

快速发展和竞争力提升。 （３）严格的市场准入制度

大大限制了外资和外国视听服务产品的进口。 由

于视听服务涉及一国文化安全和意识形态问题，中
国对视听服务实行了较严格的市场准入制度，从而

限制了视听服务领域外资的进入和国外视听服务

产品的进口，这在一定程度上保护了国内相关企

业，使得中国视听服务贸易在一定时间内贸易逆差

状态改善，甚至有几年出现些微顺差，竞争力明显

提升。
但 ２００９ 年起，中国视听服务贸易再现逆差，竞

争力急剧下降，这主要是因为：（１）入世过渡期结

束，保护力度下降。 随着 １０ 年过渡期的即将结束，
中国加入 ＷＴＯ 时在视听服务部门所作出的市场准

入和国民待遇承诺必须全面兑现，相比大多数世贸

组织成员，中国在视听服务贸易领域的承诺水平并

不低，对外开放程度较大，对国内企业的保护有所

下降，从而导致视听服务进口的迅速增加。 （２）国

内供给无法满足强劲增长的国内视听服务需求。
近年来中国视听服务行业虽然发展很快，但无论在

规模还是质量上仍难满足国内急剧增长的多样化

视听服务需求，从而导致视听服务产品的大量进

口。 而且，中国的视听服务产品缺乏创意和国际文

化品牌②，因此综合竞争力不强，从而导致出口乏

力，国内市场被进口视听服务产品侵占（吴美菊，
２０１２） ［８］。 （３）国际金融危机的冲击。 ２００８ 年开始

出现的国际金融危机大大削弱了欧美等国居民的

消费能力，导致中国视听服务贸易出口锐减，国际

竞争力显著下降。
事实上，对于中国视听服务贸易来说，竞争力

弱、贸易逆差是其成长过程中的一个必经阶段，进
口并非坏事，问题的关键在于如何尽快提升中国视

听服务贸易的竞争力，最终扭转逆差。 根据目前中

国视听服务产业的发展现状，本文认为可从以下几

方面入手提升其竞争力。
１． 大力培养视听服务人才。 目前中国视听服

务业需要大批高水准的专业制作人才和高素质的

经营管理人才，人才缺乏已成为制约中国视听服务

业发展的瓶颈。 因此，完善人才培养机制，大力引

进和培养专业化人才是中国视听服务产品增强国

际竞争力的关键。 而从长远来看，培养视听服务产

业人才应从孩子抓起，注重引导和培养中小学生的

视听兴趣，为将来视听服务产业培养大量有创意的

人才，这样才能源源不断地开发出有创意的视听服

务产品，创立自己的国际文化品牌，从而提升中国

视听服务产品的综合竞争力。
２． 继续放松管制，提高视听服务行业的市场竞

争程度。 如前所述，行业内市场竞争程度的提高有

助于改善企业经营效率，从而提升整个视听服务产
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①

②

战岐林（２００９）分析了 ２０００ 年以来我国服务贸易中各个产业竞争力的变化情况，发现通信服务业竞争力下降最多；电
影音像业竞争力提升最大。 他分析发现，通信服务业始终保持着高寡占型的市场结构，而电影音像业的竞争程度则不断加

强。 因此，他认为竞争力的变动情况与市场结构密切相关，高度竞争的市场结构能够催生出高水平的国际竞争力。
以影视行业为例，中国的电影、电视剧多取材于中国历史故事等，有些靠农村题材取胜，这能展现中国魅力、弘扬中国

文化，但问题是如果表现手法不追求创新与时代脱节，作品就很难吸引人。 这就是国产片与进口大片票房有巨大差距的根本

原因。 此外，由于缺乏创意，中国视听文化产品缺乏真正的国际文化品牌。 在近年来创意产业的影响下，中国开始创立自己

的文化品牌，如现在比较成功的有“喜羊羊和灰太狼”等，大都是依托动画片来创立的。 然而，这个品牌也仅局限于国内市场，
而非国际文化品牌，较之美国好莱坞、印度宝莱坞、日本的东映动画等，中国尚未建立国际文化品牌。 但迪斯尼等国际文化品

牌凭借对中国传统故事的改编制作，深深地将其品牌植入了中国。



业的竞争力。 因此，我们需要进一步放松视听服务

产业的市场准入制度，让更多的民营资本进入视听

服务产业。 而且，应该在对外资逐步放宽市场准入

之前，率先对民营资本充分开放，这样有利于更好

地应对外资的挑战。
３． 适当放宽对视听服务的市场准入。 在经济

全球化的时代，企业的自由市场竞争必须放到国际

市场背景下，让文化产业在竞争中成长壮大。 作为

重要的文化产业，中国视听服务贸易要发展，必须

融入国际竞争。 而且，数字技术的巨大进步已在事

实上打破国界并扩大了视听服务的市场准入，视听

服务贸易自由化是未来的必然趋势。 因此，我们有

必要在合理坚持国内文化政策的前提下，进一步适

当放宽视听服务的市场准入，积极吸收国外优秀文

化成果，学习借鉴国外视听服务的先进管理理念和

机制，逐步增强视听服务产业的竞争力。
４． 借鉴国外相关经验，加大对视听服务产业的

扶持。 政府应加大对视听服务等文化产业的支持

力度，具体可在补贴、税收、贷款、基金的使用等方

面给予国内视听服务企业相应的优惠政策，降低生

产和发行成本，增强视听服务产品的竞争力。
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Ｔｈｕｓ， ｉｎ ｏｒｄｅｒ ｔｏ ｒａｉｓｅ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ｃｏｍｐｅｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ Ｃｈｉｎｅｓｅ ａｕｄｉｏｖｉｓｕａｌ ｓｅｒｖｉｃｅ ｔｒａｄｅ， Ｃｈｉｎｅｓｅ Ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ ｍｕｓｔ ｌａｒｇｅｌｙ ｃｕｌｔｉｖａｔｅ
ｔｈｅ ｔａｌｅｎｔｓ， ｂｏｏｓｔ ｔｈｅ ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｄｅｇｒｅｅ， ｐｒｏｐｅｒｌｙ ｅａｓｅ ｔｈｅ ａｃｃｅｓｓ ｔｏ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ， ａｎｄ ｅｎｈａｎｃｅ ｔｈｅ ｓｕｐｐｏｒｔ ｃａｐａｃｉｔｙ ｆｏｒ ｔｈｅ
ａｕｄｉｏｖｉｓｕａｌ ｉｎｄｕｓｔｒｙ．

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ：ａｕｄｉｏｖｉｓｕａｌ ｓｅｒｖｉｃｅ ｔｒａｄｅ； ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅ； ｍａｒｋｅｔ ａｃｃｅｓｓ
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