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  摘  要: 创意企业是经济增长的新生力量, 创意企业内部存在着大量高度集成的隐性知识。本文研究

了创意企业知识转化与创造的整个过程, 并详细分析了创意成员、初始创意知识、学习者、创意企业本

身、利益相关者以及政府等因素对该过程的影响。
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Abstract: C reative enterprises a re the new ly-born forces of econom ic g row th1 Creative enterprises have a large

quan tity o f high ly integ ra ted tacit know ledge1 Th is paper stud ies the entire process o f know ledge transform ation and

innovation in creative enterpr ises, and g ives a deta iled analysis o f how creative m em bers, in itia l creative ideas,

lea rners, creative enterpr ises themselves, stakeho lde rs and governm ent influence the process1
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创意产业是伴随着经济的发展, 第三产业的内涵和外

延不断丰富和拓宽, 从有形产业逐步转向无形产业, 从而

促进了非物质生产发展的背景下诞生的 [ 1]。创意产业是

指以创新思想、技巧和先进技术等知识要素为核心, 通过

一系列创意活动, 引起生产和消费环节的价值增值, 为社

会创造财富和提供广泛就业机会的产业, 包括工业设计、

服装设计、建筑设计、音乐、电影、表演艺术、动漫等十

三类行业 [ 2]。

目前, 全球创意经济每天约创造 220亿美元, 并以

5%的速度递增, 成为促进国家经济增长、提升产业结构、

促进对外贸易以及扩大有效就业的新生力量。创意产业及

企业是智力高度集中的群落与组织, 其产生、发展以及集

聚具有与一般企业显著不同的特点。而创意企业的知识转

化与创造更是促进创意企业发展、创意产业集聚的重要

源泉。

1 创意企业知识的存在形式

德鲁克曾经指出: 21世纪是一个知识驱动 ( Know -l

edge-Driven) 的社会, 根本的经济资源不再是物质、劳动

和资本, 而是知识。B1Kogut和 U 1 Zander认为企业是一

个包括信息如何被编码、活动如何被协调等知识在内的知

识库, 是创造和转移知识的专业社会团体 [ 1]。 Polany i将

知识划分成 /隐性0 和 /显性0 两个维度 [ 2-3] , 他认为显

性或编码知识是指能够通过正式的、系统化的语言进行传

播的知识; 而隐性知识则具有个人特性, 难以正式化和

沟通。

创意产业提供的是设计、理念、精神、心理享受、增

值服务 , 需要大量的知识和文化的内容, 这样的内容已不

是传统文化产业概念上的文化知识, 也不是传统行业和领

域中作为附属品的创造性, 而是一种能提供符合当今经济

社会发展需要, 能为大众广泛接受的理念, 使人们能获得

精神和心理享受的内容。所以, 创意企业最重要的就是企

业所拥有的人员及其创意。从本质上讲, 创意企业更符合

演化经济学中对企业的定义, 即创意企业是一系列高度专

有的具有再生能力的知识的仓库 [ 4] , 这些知识栖息于创意

企业成员的大脑中。所以, 创意企业拥有大量的高度集成

化的隐性知识, 并且这些知识都是高度模糊的。另一方

面, 创意企业的组织成员尽管有时能够意识到陈述性知

识, 并且能够陈述这些事实, 但是绝大多数情况下并不完

全意识到他们在自主阶段 (其拥有的技能或创作经验变

得更加得心应手时 ) 所拥有的程序性知识。所以, 创意企

业成员的知识大多具备以行动为基础的, 反而常常难以用

语言描述主体是如何行动的, 即高度集成的默示知识

( T ac itKnow ledge)。

从创意企业知识所包含的类型来讲, 它与创意企业所

生存的企业群落相互影响。例如, 创意产业集群中很少存

在某一行业的完整产业链, 却集聚了不同行业的研发、设

计、创作型企业, 这些企业分别位于不同行业的前端, 这

些企业虽然无法获得同一产业价值链上的知识共享与交
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流, 但不同行业的公共知识是交流的基础, 不同行业知识

的多样性与异质性丰富了集群内的创意知识元素, 促进集

群的发展。创意形成的知识产权是创意企业可编码的最具

价值的显性知识, 受法律保护, 可以进行合法交易; 而创

意企业难以编码和传递的隐性知识是创意的思维和管理

方式 [ 5]。

2 创意企业知识的转化与创造

创意企业的知识首先来源于企业拥有的成员所具有的

隐性知识, 而成员的隐性知识又通过主体的天赋与专业知

识、技能学习获得。这些专业知识与技能是显性的专门化

知识, 可以通过课堂或书籍等传统的学习渠道获得。在创

意企业实践中, 员工个体完成此过程需要借助其自身已有

的人力资本 (包括专业知识、实践经验、思考能力等 ),

并借助个人直觉和洞察力去感悟实践层面的现象, 不断反

思揣摩, 积极寻求新的具有更高创意的方案, 形成高度个

性化、难以格式化的非编码型隐性知识。随后, 组织成员

个体与周围最近的人交流、分享、修正, 逐渐用一种 /群

体内术语 0 表达, 个体层次的学习发展为群体层次的学

习, 个体拥有的隐性知识也成为团体拥有的隐性知识。最

后, 许多的个体和群体隐性知识汇聚一起, 提升为更抽象

的、规则化和程序化的知识, 经由组织采用一套合适的符

号, 以文献形式存储, 并内化到组织知识体系中, 完成一

次企业的知识积累, 为企业下一步的知识创造奠定基础。

上述整个过程可以用 SECI的知识螺旋模型来阐述 [ 6], 见

图 1。

图 1 知识转化 SEC I模式与螺旋运动

创意企业知识的社会化 ( Soc ia lization) 是指拥有原始

创意的组织成员通过分享经验把隐性知识汇聚在一起的过

程。获得隐性知识的关键是通过共同活动来体验相同的经

验。而创意企业的其他成员可以在原始创意的同伴处通过

观察、模仿和实践等方法直接获得隐性知识, 最终社会化

是创意企业组织成员的个体经验变成创意小组群体的共享

经验, 并由此创造出共有技艺或共同心智模式之类的隐性

知识的过程。

一般企业实现从个人经验到经验共享, 可以用 /头脑

风暴法0 的会议对话方式, 也可以用开发商和用户的坦诚

交流方式, 还可以用师傅带徒弟的心照不宣方式, 以及师

徒同门之间的切磋感受方式等 [ 7]。

由于创意企业的产品形成所具有的高度模糊性, 创意

企业实现社会化的过程与普通企业不同。创意企业的社会

化过程只能通过创意者与学者之间的相互面对面沟通与揣

摩实现, 很多情况下只有创意者本人大致清楚创意产品的

过程与最终形态。更有甚者, 同一个创意者按照同一个思

路去创造产品, 可能得到完全不同的结果。所以, 社会化

所传递的知识是没有符号系统、不能逻辑表达的, 接受者

只能通过感受、领悟、体验等途径, 把这些说不出的知识

学过来。所以, 这些隐性知识很难被组织更有效地综合利

用。因此, 知识创造还需要进入客观表达阶段, 即创意企

业知识的外部化。

创意企业知识的外部化 ( Externalization) 是指创意企

业的组织成员将其具有的隐性知识清晰地表述为显性知识

的过程。知识创造的过程中, 外部化是知识创新的关键。

隐性知识向显性知识的成功转化依赖于一连串的隐喻、类

比和范例。目的就是使创意者的创意思维通过语言等符

号, 实现知识的外显, 最终使创意思维标准化或概念化,

使高度集成与模糊的隐性知识变为可重复的类工业化知

识。

归纳和演绎等逻辑方法并不是实现创意企业知识外部

化的最佳工具, 最好的方法是借助一连串的隐喻、类比和

范例等认知方法实现知识的外化。比喻通常看上去总有不

一致之处, 但正是这种逻辑冲突能够激发创造性思维。当

人们试图界定、弥补、调和这些比喻中的差别时, 便会产

生源源不断的创造活动。

通过比喻, 人们将他们所知道的东西以新的方式汇集

起来, 就可以表达那些只可意会不可言传的东西。比喻是

实现隐性知识外部化的第一步, 仅仅是比喻尚不能使学习

者足够了解创意者在创造产品时的具体步骤与做法, 需要

创意者进一步的类比和模式化。类比通过澄清比喻中两个

概念的相同与不同, 调和比喻中两个事物之间蕴涵的冲

突。类比是主体认知从纯粹想象到逻辑思维的中间环节。

最后一步就是建立模式。在模式中, 原有的隐性知识被表

达为可理解的概念, 转化为外显的符号系统, 创意者将自

己的创意思路产生的过程、创意变成现实的做法等知识转

移出来。

创意企业知识的组合化 ( Comb ination) 是指创意企业

将零散的显性知识组合成系统的显性知识, 这个系统比其

组合成分更复杂, 更具体系性。组合化的最重要作用, 在
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于把个体乃至群体的知识变成组织的知识, 把散乱的知识

变成系统的知识, 这个过程可以通过创意企业的知识管理

平台实现。

对于创意企业而言, 组合化使得零散的创意成员的隐

性知识成为组织知识系统的一部分, 创意企业拥有了具有

可转变成竞争能力的高品质知识资源, 但是此时组合化后

的组织知识资源是一种静态的知识存量, 尚没有转变成创

意企业整体的动态竞争能力 [8]。而实现创意企业动态竞

争能力的转变则需要创意企业知识的内部化过程。

创意企业知识的内部化 ( Interna liza tion) 是创意企业

的组织成员吸收组合化后的显性知识, 实现新的外部显性

知识转化为个体隐性知识的过程。创意企业的共有技术诀

窍和心智模式, 内化到个体的隐性知识之中, 新知识被组

织内部员工吸收、消化, 并升华成他们自己独特的新隐性

知识, 这时, 新的知识就变成了有价值的组织特有资产。

内部化的知识可用来拓宽、延伸和重构创意企业成员

的隐性知识, 个人不断积累的这种隐性知识通过社会化与

他人分享, 再通过干中学 ( L earn ing by Do ing) 便引发知

识创新的新一轮螺旋上升。

在创意企业创新活动的过程中, 隐性知识和显性知识

二者之间互相作用、互相转化 , 知识转化的过程实际上就

是知识创造的过程。创意企业自身不可能创造知识, 拥有

创意的成员的隐性知识是创意企业知识创造的基础。创意

企业调动出个体创造及积累的隐性知识, 通过知识转换,

在组织层次上得以放大, 并且在较高层次上积累下来, 周

而复始, 形成 /知识螺旋0。总之, 创意企业的知识创造

是一个螺旋发展过程 , 它源自个体, 并且随互动社群的扩

大, 超越群组、部门、事业部、企业, 不断向外扩散。另

外, 创意企业不断扩散的知识形成的知识溢出效应, 是创

意企业集聚进而形成产业集群的重要原因。创意产业集群

中, 单个企业通过对创意的实现、创新和开发所获得的包

括产品生产技术、创意产品的表现形式, 以及产品的市场

信息和管理方法等新知识, 会通过一些渠道外溢出去, 逐

渐为更多的企业所共享, 进而成为整个集群的公共知识,

这也是创意企业知识转化与创造在更高层次上的具体体

现。

3 影响创意企业知识转化与创造的主要因素

知识并不像我们想象的那样容易流动和转移, T eece

通过对 26个技术转化的案例进行研究后得出结论: 知识

转化的成本占项目总成本的比例从 21 25% 到 59% 不等,

平均为 19116% [ 9]。所以, 知识的转化取决于知识自身被

传送、解释和吸收的难易程度, 因而面临着很多障碍。完

成对创意企业知识转化与创造过程的剖析, 就可以从创意

成员、初始创意知识、学习者、创意企业本身、利益相关

者以及政府等角度研究创意企业知识转化与创造的影响因

素, 见图 2。

图 2 创意企业知识转化与创造

  主要影响因素分析模型

最先影响创意企业知识转化与创造的因素是初始创意

知识。初始创意知识的 /内部粘性0 阻碍了知识的转化

与传递 [ 10-11]。具体地说, 初始创意知识的默示性、专用

性和复杂性是影响创意企业知识转化与创造的重要因素。

初始创意知识的默示性来源于人们能够知道的总是多

于能够表达的。创意本身就是高度集成的隐性知识, 具有

默示性高的天性, 并且初始创意知识默会性的知识是高度

个性化的, 深深地根植于创意成员的行动与特殊背景之

中, 是难以轻易沟通与分享的。

初始创意知识的专用性来源于交易费用经济学中的资

产专用性。创意知识的专用性是指那些专门针对某种特定

的创意过程而投入的知识, 或者专门为某个特定的顾客群

体服务的知识。

而创意知识过程具有单一性, 产生的创意产品是特定

的受众。创意知识的专用性是导致知识模糊性的因素之

一, 它可以防止竞争对手的模仿, 但也使得知识难以有效

地转化。

初始创意知识的复杂性是指与某种知识相关的人员、

技术、资源的数量和范围。创意企业所拥有的某种创意知

识可能不仅涉及某一个员工或部门, 而且还是多个员工和

部门共同合作的成果, 这种创意知识就具有复杂性的特

征。由于复杂性的创意知识分布于不同的员工和部门之

中, 因此影响到它在各成员或部门之间的有效转化。

在创意企业知识转化与创造的过程中, 创意成员起到

了非常重要的作用。一方面, 创意成员是创意企业知识创

造螺旋起点的意识载体, 所以, 创意成员能够创造什么样
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的初始创意知识, 就决定了初始创意知识的 /内部粘

性0 ) ) ) 默示性、专用性和复杂性; 另一方面, 创意成员

是推动知识转化与创造的主观能动力量, 创意成员自身的

素质影响着其传递自身隐性知识的能力。在知识创造的螺

旋中, 创意知识的外部化是至关重要的一步。在绝大多数

情况下, 除了创意成员本人, 其他成员不能或者很难直接

明白创意成员对创意产品的构思与形成。此时, 创意成员

自身的表达能力、比喻能力、类比能力以及模式化等将隐

性知识概念化、符号化的能力直接决定创意知识转化与创

造的效果。

与创意成员对应的是创意知识学习者, 学习者的吸收

能力是影响创意企业知识转化与创造的重要因素, 吸收能

力是学习者对外部新知识进行识别、理解并最终应用于实

践的能力。吸收能力是先验知识的函数, 具有累积性和路

径依赖的特点。

吸收能力的重要性不仅体现在对新知识的接收上, 还

包括具有学习能力及解决问题的能力。学习者缺乏吸收能

力将会阻碍创意知识的有效转化与创造, 这主要是由于学

习者参与了创意企业知识转化与创造的两个重要过程。一

个过程是内部化的过程, 学习者需要学习组合化后的创意

企业组织知识, 这体现的是学习者的理解与学习能力, 能

够将组织的知识转变成个体的隐性知识是知识创造进入后

馈阶段的重要标志, 也是创意企业实现知识创造的重要步

骤。另外一个阶段就是社会化阶段, 学习者既要将自己学

习后重新构建的隐性知识转化成创意企业的整体知识, 又

要利用学习到的创意知识进行创意的实践, 最终形成创意

企业的创意产业化生产优势。

创意企业自身也是影响其知识转化与创造的重要因

素。一方面, 创意企业对待知识创造的态度是决定组织整

体知识转化与创造氛围的关键影响因素, 如果一个企业没

有知识转化与创造的愿景, 也就无从谈起从创意成员 ) 创

意群组 ) 创意企业不断扩大的知识创造螺旋; 另一方面,

创意企业参与了知识转化与创造的重要阶段, 即组合化,

组合化的主体是创意企业, 创意企业必须及时而有效地将

知识创造的社会化以及外部化的知识进行整理、分类、组

合以及归纳, 形成系统的组织知识, 才能为知识创造的下

一步内部化过程提供良好的基础, 否则创意企业的知识转

化与创造是无法持续的。所以 , 创意企业的知识管理能力

是影响其知识转化与创造的重要因素。最后, 创意企业可

以促进创意成员将其初始创意贡献给整个组织, 并且影响

学习者克服初始创意知识 /内部粘性0, 更好地学习创意

知识, 这主要依靠是对知识传递者和知识接受者的有效

激励。

4 结束语

创意企业是隐性知识高度集中的组织形式, 其内部成

员的创意是其竞争优势的来源。创意企业的知识转化与创

造整个过程包含社会化、外部化、组合化以及内部化 4个

阶段, 并且受到创意成员、初始创意知识、学习者、创意

企业本身、利益相关者以及政府等因素的影响。 t
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