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“准文化产业”如何实现集聚优势 
——以茶文化产业为个案分析 

林玮 

（北京师范大学，北京，100875） 

摘要： “准文化产业”是指在现行国家文化产业政策体系之外存在的具有可供消费的文化特质的产品和服务，它 

依托特定的制造业而存在，是第二产业和第三产业的复合产业形态。以茶文化产业为例，准文化产业集聚可分为 

产地集聚和市场集聚。前者的文化属性主要来源于自然禀赋或历史积累；后者则多源于创意。准文化产业集聚存 

在进入壁垒低、 “搭便车”现象严重、产品差异度低和对文化产业要素借力不足等问题，需要通过淡化其依附性、 

凸显独立性加以改观。在重视实用性的前提下，深入挖掘文化资源；借助特定制造业既有集聚，实现园区化建设； 

将文化和创意作为核心要素加以开发等是准文化产业实现集聚优势的重要途径。准文化产业应作为独立业态，参 

照国家文化产业发展政策加以调控，实现文化产业的跨行业经营。 
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“文化产业”是一个众说纷纭的概念，除以内容 

生产、版权贸易为特征的公认产业形态外，在具体的 

市场实践中还存在着大量边缘性和部分版权属性的文 

化产业类型。公认的文化产业可以纳入国家产业政策 

体系，进行监测、调控，如国家统计局《文化及其相 

关产业分类》中所涉 80种文化产业。 而边缘性的带有 

文化特征的产业，如茶文化产业、艺术陶瓷产业、古 

典家具产业等在很大程度上也遵循文化产业的发展规 

律和市场运作模式，虽未列入国家产业统计的政策体 

系，但从文化软实力的角度看，它具有相应的社会凝 

聚力和吸引力，应该纳入“文化软实力发展战略”的 

宏观范畴加以考量。 

作为一种话语策略，有的学者在讨论时把带有文 

化性质或与文化产业相融合之后的其他产业形态径直 

称为“文化产业”， 以应对保守者将其斥于“文化产业研 

究”范畴之外的做法。本文以为，不妨将目前国家管理 

部门统计范畴内的文化产业称为“核心文化产业” 
(Core­culture Industry)， 而将带有文化性质的产业类型 

称为“准文化产业”(Quasi­culture  Industry)，在承认 

其非“核心文化产业”本质的前提下，重视其所具有 

的文化产业属性，以文化产业经济原理对其进行学术 

分析和产业指导。笔者曾讨论过“茶文化产业”中的 

“文化”如何实现产业价值 [1] ；本文仍尝试以“茶文 

化产业”为例，分析“准文化产业”如何在集群效应 

上实现新型文化业态。 

一、何谓“准文化产业” 

“准文化产业”是一个暂拟的概念，表示在现行 

国家文化产业政策体系之外存在的具有可供消费的文 

化特质的产品和服务。它包括茶、酒、中医、瓷器、 

丝绸、宣纸等在历史上被“文化化”的产业；也包括 

时装、酒吧、餐饮、建筑等带有创意属性的产业。界 

定“准文化产业”的重要标尺是产品或服务具有的文 

化特质能够且确实被购买者消费。与不同国家政府认 

定的文化产业范围差异极大一样， “准文化产业”也常 

带有强烈地方性特色，例如本文拟讨论的“茶文化产 

业” ， 其所具有的历史文化性往往只有中国人才能领会 

并为之买单；而带有庄园文化气息的葡萄酒，其文化 

价值多是明了个中缘由的法国人愿意为它付钱。 因此， 

“准文化产业” 不包括以下两种产品或服务： ① 不具 

有可供消费的文化属性，如“立顿茶”“三得利茶”等 

只能是“茶产业” ，而非“茶文化产业” ；② 其所具有 
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的文化属性难以被市场所消费，如街头文化（地书、 

原始涂鸦、街头演讲等）由于符号价值不强、转瞬即 

逝等特征而使消费者对其“文化属性”无从下手。 

需做说明的是， 可供消费的文化属性， 不仅是 “准 

文化产业”的特征，也是“核心文化产业”的本质表 

现。二者区别在于核心文化产业可供消费的文化属性 

多是内容创意的表现，即所谓“版权”(Copyright)或 

“知识产权”(Intellectual  Property)；与核心文化产业 

类似，准文化产业可供消费的文化属性除创意加工之 

外，也可由历史累积而形成。以创意为特色的“准文 

化产业”多不具有地域性特征，可以被普遍性消费， 

如美国“服装、纺织品和鞋类、珠宝和钱币、家具、 

家用物品、瓷器和玻璃、墙纸和地毯、玩具和游戏、 

建筑、室内设计”等都是作为“部分版权产业”而纳 

入文化产业，以计算其对整体经济的贡献的 [2] ；而在 

中国这样拥有漫长文化史的国家，由历史积累而产生 

的“准文化产业”也极为常见，如商务部已在全国范 

围内认定了上千家“中华老字号”企业，其中不少企 

业的独特企业文化已经成为广义上的生活文化。 

“准文化产业”包括产业化（可供消费）的“文 

化”和作为“文化”载体的产业（多为制造业）两个 

维度，是文化产业和特定产业的复合产业形态。前者 

决定了它符合文化产业的某些特殊规律，后者又使其 

具有普通产业经济学特征；特定制造业是准文化产业 

的原点（源），准文化产业是依附其而产生的产业延伸 

（流）。没有特定的制造业作为起点， 准文化产业将无 

从存在。因此，对“准文化产业”的考察，必须着眼 

于两种产业形态。以集聚理论为例，自亚当·斯密市 

场分工论作为滥觞始， 到迈克尔·波特的竞争优势说， 

经典产业集聚理论均是以工业（制造业）为核心的普 

通产业经济分析。但就中国而言， “我国的集群大多从 

仿制、仿冒起家”， “专业化分工不彻底”造成了“产 

业集群集聚度偏低” [3] 。这与一般认为，文化产业具 

有天然的趋集中性，甚至对人才、文化资源等具路径 

依赖等观点是相左的。那么，兼具普通制造业与文化 

产业双重属性的“准文化产业”，其产业集聚的效应 

究竟如何？这就需要结合产业的发展形态加以分析。 

二、茶文化产业的形态与集聚效应 

准文化产业多为与生活密切相关的制造业。这在 

学理上的逻辑是“文化”一词本身即有“生活”的人 

类学意义 [4] 。除部分产地依赖型产业外（如景德镇陶 

瓷、宜兴紫砂壶等地理标志产业），准文化产业布局往 

往依市而立，分散在各地，靠近消费市场以降低物流 

成本——上世纪末中国几乎每个县城都有小型酒厂、 

家具厂、服装厂、建筑公司与设计院等，更遑论遍及 

大街小巷的茶庄、饰品店、时装店。而随着文化产业 

及其相关产业的纵深发展，运输成本降低、分工协作 

加强， 准文化产业出现了集聚化的转型——杭州女装、 

绍兴纺织、白沟箱包等均由是而产生。 

以茶产业为例。传统茶产业的经营格局中， “ （农 

户+）基地+公司（+经销商）+市场”最为常见，它直 

接把产品送至社区，是典型的生产−销售贸易；所谓 

“集聚”也不过茶叶生产商在产茶区的自然空间中无 

规划的“扎堆”。这种经营模式的产业链过短，产销 

之间缺乏文化因素的融合， 更无增值衍生品。 而在 “文 

化”附加值注入之后，从茶叶种植、加工到销售与茶 

馆服务，茶文化产业涵盖了三次产业的全部形态：第 

一产业的茶园种植与茶文化生态旅游（采摘、科普、 

休闲），第二产业的茶叶、茶具生产与工业旅游、包装 

设计，第三产业的茶道（艺）演艺、茶行业会展以及 

其他茶文化衍生产品等。茶文化产业延伸了茶产业的 

产业价值链，实现了产品利润的多次增殖，具有很强 

的可复制性 [5] 。 

近年来，茶文化产业发展势头良好。从茶文化旅 

游看，相对固定的发展模式业已形成：十年前，福建 

省就推出了 7 条茶文化旅游专线，江西景德镇茶文化 

节、四川乐山采茶文化游等都成为经典品牌。从茶会 

展看， 不但茶叶产区的产品会展在直接推动茶叶贸易， 

大量茶文化博览会、交流会、茶王赛也纷纷登台，如 

福建宁德海峡两岸茶业博览会，将旅游、民俗与商贸、 

展览结合起来；四川青城山三月三采茶节将道教、茶 

马古道旅游与茶叶联系在一起。从茶文化产业的衍生 

品看，安溪拍电视片《凤山茶歌》、武夷山《印象·大 

红袍》实景演出、海峡茶艺小姐电视公开赛等更是以 

“茶”为内容的核心文化产业。但其不足也很明显， 

如茶文化旅游差异化不强，多是采摘、品茶和茶艺表 

演；对茶文化产业衍生品重视不够，2009年浙江吉安 

“白茶娶妃”的创意就因缺乏进一步拓展文化产业衍 

生而成为过眼云烟 [6] 。茶文化产业存在的问题，与其 

产业集聚不足、类型单一有密切关系。 

文化产业确实具有集聚的天然优势。随着文化产 

业属性的逐渐增强，茶产业过渡到了茶文化产业而成 

为“准文化产业”，其作为第二产业而呈现集聚效应， 

也开始升级为“准文化产业集聚”；就集聚的物理空 

间看，茶产业集聚与茶文化产业集聚基本是同构 

的——茶文化产业集群往往是茶叶销售的集散中心。 

就传统茶产业来看，中国虽是茶叶大国，但在出口项
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目中，名优特新产品少，综合开发利用少，自有出口 

品牌少；而在茶文化产业的新兴形态下，集聚效应使 

得市场出现了几番高涨，文化附加值一跃而起，实现 

了较高的产业价值。近年来，从普洱茶创造营销传奇 

到红茶金骏眉、白茶走俏市场，茶（文化）产业在“扎 

堆”中赢得市场高额利润的同时，也显示了缺乏规划 

的“准文化产业”集聚会带来怎样的品牌透支、恶意 

炒作和市场信誉度下降。在制造业与服务业相重叠的 

场域中，准文化产业一旦失去“文化”作为集聚的根 

本因素，便有可能陷入市场衰退之中。 

三、茶文化产业的集聚类型分析 

准文化产业集聚需要政府规划和学界指导， “按计 

划、分步骤”有利于新型文化业态的出现。但我国准 

文化产业的集聚效应并未得到充分重视，集聚类型贫 

乏。以茶文化产业为例，从形成原因作为标准来看， 

它的集聚不是政策主导型， 而是区域诱导型产业集群； 

从集群内企业关联方式划分，茶文化产业集聚不是垂 

直关联型，而是水平关联型 [7] 。但这两种分类方式与 

当前我国核心文化产业集聚由政府主导，以构建垂直 

产业链为目标的整体模式是很不一样的；它更倾向于 

普通制造业的集聚规律，而相对忽视了“文化”（服 

务业）的产业属性与产业价值。 

从文化软实力的角度出发，将茶文化产业集群对 

其所在地文化、社会、经济等方面的影响作为标准， 

茶文化产业集聚类型可以产地和市场的特定地理区位 

划分为两类：茶文化产地集群、茶文化市场集群。与 

一般集聚理论认为，现代工业以来“产地”的重要性 

有所下降不同， 茶文化产业的“产地”因素正在上升； 

这同样迥异于以数字传播为特征的新兴文化产业对 

“产地”的漠视。这是因为，名优茶叶的原产地往往 

风景秀美，与之相关的旅游、民俗和历史积淀等可供 

开发的文化资源较丰厚。茶文化一方面可通过茶产品 

及其文化衍生品向外传播， 另一方面也可吸引受众 “到 

达式体验消费”，因此是以“产品”为中心的产业集 

聚。与此同时，以“消费者”为中心的茶文化市场集 

聚也正在形成。各大城市的茶城、茶叶一条街中，集 

合茶叶销售、茶艺表演、茶道培训等形式的产业集群 

大有泛滥趋势。前者可以福建武夷山茶文化产业集聚 

为代表， 这个人口仅 22万的县域城市中聚集着大大小 

小 1  200 多家茶叶生产企业，近年更有如武夷山夷源 

天成茶文化体验山庄等商务休闲会所经济业态蓬勃发 

展；后者如“云南省文化产业示范基地”昆明雄达茶 

城，就曾投资上千万元开展文化活动：茶艺职业技能 

竞赛、茶慈善拍卖、茶文化旅游夜市等，从而获得了 

“中国茶文化城第一品牌”的称号。 

茶文化产地集群和市场集群分别主要借重原生性 

文化资源（自然山水、民俗旅游等）和创生性文化资 

源（多种茶事文化活动）； 前者可供消费的文化属性主 

要来源于自然禀赋或历史积累，而后者的文化属性还 

来源于“创意”或对传统文化资源的移用与创新。而 

后者由于切近终端市场而更引人注目。如北京马连道 

茶叶一条街有 1  200 多家茶叶店，广州大笨象国际茶 

城有近 6  000 家茶叶商户，这些茶叶市场占据了全国 

茶市的大半壁江山。2008年《中国青年报》市场调查 

显示，北京茶叶市场 30亿元总额，其中马连道营业额 

就达 25亿元。尽管茶文化市场集群有助于知识溢出， 

不但可以为企业间相互学习、促进创新提供机会，也 

有利于人才流动，形成区域品牌效应，但这一产业集 

聚往往容易过分倚重或满足于物质产品（茶叶）的销 

售，而忽视了对其“文化”产业价值的开发与利用。 

在产地、市场两种茶文化产业集聚类型之间，还 

存在着一种位于茶叶原产地而以茶叶销售为主、以茶 

文化消费（如民俗旅游等体验经济和文化产品开发） 

为辅的产业集群形态，如湖北省现代服务业发展示范 

园区“武当道茶文化产业园区”、福建高山茶文化创 

意产业园、松阳浙南茶叶市场等。但这并不影响上述 

分析，茶叶产地的销售集群可以其借重的文化资源作 

为类型划分依据，如武当道茶文化产业园区、福建高 

山茶文化创意产业园应属产地集群，而浙南茶市则属 

于市场集群。此外，尤其值得重视的是晚近以来出现 

的以“创意”为核心的茶文化产业集群类型，以杭州 

“中国茶谣·茶文化创意产业园区”为典型，它以高 

校（浙江农林大学）的科研为依托，为产、学、研的 

贯通提供平台，具有很好的发展前景。 

四、茶文化产业集聚的困境与出路 

无论产地集聚还是市场集聚，准文化产业都已形 

成了一定的规模经济效应。但其范围经济却未得到较 

好发挥。以规模取胜的茶文化产业市场集群在全国遍 

地开花，各大城市均有大型茶叶市场，如郑州有南茶 

城、北茶城、中原茶城、万客来茶叶市场等 7 家；南 

京有正大茶叶城、下关茶叶批发市场、秦淮茶都等  6 
家；二线城市青岛也有李村、沧口和南山 3家茶市。 

这些茶文化产业集群大多结构、功能单一，缺乏有效 

管理和长远规划， 产业的文化属性也始终围绕茶叶 “营
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销”打转，不仅自身创造的经济价值有限，也未能为 

茶产品增加充分的附加值。概而言之，准文化产业的 

市场集聚往往存在进入壁垒低， “搭便车”现象严重等 

问题；从市场结构看，更倾向于完全竞争，产品差异 

度极低。而在产地集聚中，茶文化产业往往囹圄在依 

托资源禀赋的低端“茶事旅游”上，片面强调产业公 

共品牌，而对创意、科技、传媒和体验经济等现代文 

化产业要素的借力不足。 茶文化产业集聚的低位徘徊， 

造成了茶叶销售始终占据产业主导。畸重的产业形态 

使“茶文化发展面临的第一个任务就是如何卖掉更多 

的茶叶，这是评价茶文化有效、有用的标准”成为了 

某些茶企业和专家的共识 [8] 。 

以茶文化产业为代表的准文化产业集聚，必须在 

以上困境的突破中找寻途径，才能真正发挥其部分文 

化产业的行业属性，形成集聚效应和品牌效应。换言 

之，茶“文化”的产业价值应真正成为茶产业的内生 

化的有机组成部分，形成独立的产业集聚优势，而非 

仅为促进茶叶销售服务。因此，文化产业集群的特殊 

性就成为“准文化产业”集聚优势发挥的重要依据。 
(1)  在文化资源的挖掘上，茶文化产业集聚，尤 

其产地集聚十分依赖区域和特色茶品种。在国家重点 

发展的经济带中，选取具有文化特色的产茶区，通过 

对历史文化的挖掘和创新， 进行茶文化产业集聚尝试， 

乃是可行之道。如福建“武夷国际茶文化艺术之都的 

建设规划”就试图在旅游文化产业中注入 “茶”元素， 

使“茶文化”在区域文化产业发展中扮演主导角色。 

而借助国家对“地理标志产品”的保护，利用世贸组 

织的相关知识产权条款，围绕特色茶品种形成产业集 

群，打造公共品牌，也是茶文化产业集聚优势之一。 

“地理标志”增强了茶产品的文化感和知名度，能 

够有效促进茶产业的集聚。2009年“武夷山大红袍” 

种植面积从注册成为“地理标志”证明商标之前的  4 
万亩增至 12 万亩，产值从注册前  9  600 万元猛增至 
12.4亿元； “松溪绿茶”产值也从注册前 1.1亿元提高 

到 1.8亿元。值得注意的是， “准文化产业”对文化资 

源的开发和利用应注意“文化”与“实用”之间的平 

衡，在坚守“文化”立场的同时，必须以市场为根本 

导向。例如江西景德镇艺术陶瓷产业集聚就因为没有 

处理好“艺术陶瓷”与“日用陶瓷”产品的关系，错 

失了发展日用陶瓷的时机，造成了产业集聚效应的弱 

化 [9] 。 
(2)  从产业集群管理看，茶文化产业集聚多半未 

实现园区化建设，而基本处于自发阶段，因此产业政 

策引导就显得极为重要。在业已形成的茶文化产业集 

群中推行园区化管理，特别是借助已有规模效益的现 

代茶叶产业园区，不但可以使茶文化产业链得到整合 

和延伸，还可以产生集群孵化器平台、 创新方法效应、 

社会资本粘滞等效果；更为重要的是可以引起茶叶生 

产企业与茶文化产业的双向投资意向，从而将生产制 

造与文化服务联系起来，实现文化部《十二五时期文 

化产业倍增计划》 中所指出的 “以资本为纽带”的 “跨 

行业”经营。单就产业链而言，产业园区可以集中茶 

道具 （如紫砂、 陶瓷等茶具和竹木、 根雕等茶席用具）、 

茶产品包装设计与品牌策划、茶文化旅游观光、茶道 

演艺、茶行业会展、电子商务、媒体运营与宣传、茶 

品与茶诗画收藏和拍卖、茶会所、茶餐茶点，以及其 

他茶文化衍生产品的生产商；还可以整合周围高校的 

科研优势作为产业创新源头，为茶文化创意人才提供 

集体学习以抵制“柠檬市场”效应。这些茶文化产业 

的园区化集聚在信息、技术、物流、融资、人力与行 

业规范等方面是能够提供极大的便利的。鼓励“准文 

化产业”实现园区化管理的题中之意还包括鼓励行业 

中介机构与自律组织的发展，通过产业发展的民间部 

门实现路径替代。以广东中山大涌镇红木家具产业集 

聚为例，在当地政府主导下建立的商会和创新研究中 

心在梳理集体品牌、实现技术创新以及缓解物流与资 

金等企业难题上发挥了重要的作用 [10] 。 
(3)  从对文化和创意作为产业核心的开发、利用 

形式上看，我国茶文化产业集群还有着广阔的发展前 

景。福建安溪借鉴法国葡萄酒庄园模式发展茶文化产 

业集群，通过“茶叶庄园”展开体验营销，不但按照 
GAP（良好农业规范）要求管理茶叶庄园，对入市交 

易的茶农进行实名登记、刷卡交易；还发展观光农业， 

深入挖掘“庄园特色”，通过独立的茶文化产业来促 

进品牌成熟， 实现茶文化产业和茶叶产品销售的共赢； 

台湾大学设在南投的凤凰茶园将万亩茶园、制茶厂与 

茶花园区、蕨类标本园区、茶花展览、茶花产销培训 

等体验农业和生态旅游相结合，也创造了产、学、研 

结合的茶文化产业集聚典范。另外，独立于茶产业的 

茶文化产业，如包装设计、媒体运营、衍生品开发等， 

也有待产业集群的吸纳与重视，这些相关产业的聚集 

可以实现空间上的收益递增，产业信息和公共物品的 

共享，以及相关产品的整体性规划都会得到较大程度 

的提高。这正是波特著名的“产业簇群”及其竞争理 

论所给予文化产业或准文化产业研究的重要启发 [11] 。 

以茶文化产业为代表的“准文化产业”，是特定 

制造业（如茶、酒、时装等）向第三产业过渡的业态 

表征；其核心在于“文化创意”，它相关产业与文化 

产业的天然黏合剂、催化剂。只有依托富有衍生力的 

文化创意，特定制造业集群中产品同质化、低壁垒、
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低集中度等劣势才有可能被打破， “准文化产业集群” 

才可能实现集聚优势。 “准文化产业”可以通过园区集 

群化的公共平台加以整合， 吸引更多的社会资源进入， 

改善其发展环境，优化其发展途径。我国茶文化产业 

一向粗放经营，对茶文化的认知和开发过浅，诸如茶 

文化旅游项目单一、 “茶王”评选泛滥等问题已经引起 

了学界的批评和业界的重视。 而只有真正实现集群化、 

园区化，借助集群优势，才能保证茶文化产业向深加 

工、精细化方向发展，引导其文化属性在食品、医疗、 

保健、化工等行业找到理想的切入点，保持特定制造 

业与文化产业之间的互动关联并趋于双赢，使产业文 

化特质的市场价值得到最大程度的发挥。以茶文化产 

业为代表的所有“准文化产业”均可以此为鉴。 
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How can the Quasi­culture Industry realize the superiority of 
agglomeration?——A Case Study of Tea Culture Industry 

LIN Wei 

(Beijing Normal University, Beijing 100875, China) 

Abstract: Quasi­culture industry is the products and services with culture quality which can be consumed but out of the 
national  culture  industry  policy  system. A quasi­culture  industry  relies  on  one  certain manufacture.  It  is  the  patterns 
compound  of  second  industry  and  third  industry.  Taking  the  tea  culture  industry  as  a  case,  the  agglomeration  of 
quasi­culture  industry  can  be  divided  into  procreative  agglomeration  and  marketable  agglomeration.  The  culture 
qualities of procreative agglomeration come from the natural endowments or human history, and the culture qualities of 
marketable agglomeration stem from originality. The agglomeration of quasi­culture industry has some problems such 
as low barrier of entry printing field, serious free­rider, less product differentiation, and insufficient reference to the core 
culture  industry.  This  situation  should  be  improved  by  weakening  the  dependence  on  the  certain  manufacture  and 
highlighting  the  independence  of  quasi­culture  industry. The ways  to  realize  the  superiority  of  quasi­culture  industry 
agglomeration  include:  (1)  exploiting  the  culture  resources  of  quasi­culture  industry  in  the  condition  of  valuing  the 
practicability  of  it;  (2)  drawing  support  from  agglomeration  of  the  certain  manufacture,  and  realizing  the  zone 
industrialization; (3) taking culture and originality as the core element in the development of quasi­culture industry. The 
quasi­culture industry should be treated as the independent type of operation, and regulated and controlled referring to 
the national culture industry policies, which can realize the cross­sectoral operation of culture industry. 
Key Words: quasi­culture industry; core­culture industry; agglomeration; tea culture industry 
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