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广告创意性产品及其创新生产机制

姚　曦

[摘　要] 广告公司的产品是创意性产品 ,创意性产品的核心属性是创意的创新性 。创新

是广告公司创意性产品的核心竞争力。广告公司产品生产的主体是具有创新能力和创新潜力

的创意性人才 ,其产品生产的过程是一个贯穿于每一个环节的创新过程。以人力资本为核心

的创新生产机制的建立 ,是对广告公司创意性产品质量的保证。
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广告公司创意性产品的创新生产机制是广告公司经营管理理论的重要组成部分 。以往的研究多注

重于广告作品创意与表现的本体分析 ,而鲜于将它作为一种产品生产过程进行研究 。本文从广告公司

作为创意产业的主体组成形态的背景出发 ,从广告公司创意性产品的生产管理的角度进行探讨 ,尝试建

立广告公司创意性产品的创新生产机制 。

一 、创意性产品

从市场的角度或消费者角度来理解和定义产品的概念 ,产品一般是用于满足人类某种需要和欲望

的手段和工具。在现代社会中 , 产品实际上意味着消费者通过交换而获得的某种可变的“需求物” 。而

产品的市场概念也在不同的时间 、地点 、情况下随市场的发展而不同 。主要类型有:

实物产品:这是市场对产品所持有的最原始和古老的概念。人们从实物产品中获取的核心利益是

满足人们最基本的生产与生活的需求。

服务产品:一般地说 , 服务是人们为了满足需求 , 通过交换而获得的一种无形的利益或价值 , 这种

无形价值的取得有时必须以某种有形的产品为媒介 ,如:酒店服务 、旅游服务 、商场服务等等。

品牌产品:随着人们生活水平的提高 , 购买能力的增强 , 更多的人开始加入品牌消费的行列。由

于人们对品牌产品的价值感不同 , 所以从不同品牌产品消费中所得到的欲望与需求的满足也不同[ 1]

(第 78页)。

创意性产品:创意性产品是依靠个人智慧和主观能动性而开发的 ,且产品类型在知识产权保护范围

之内的 ,能够满足人们特定需要的“需求物” ,其开发和推广过程都凝结了人类智慧和主观创造性的活

动。具体形式包括:动漫产品 、电影电视产品 、旅游产品 、绘画与雕刻产品等等。

创意性产品具有如下明显的特征:

(一)创意性产品的核心属性是创意的创新性

创意指的是传达讯息的方式 ,就是指具有新颖性和创造性的想法 。就创意性产品来说 ,创新是创意

性产品的立身之本。创意性产品已不是过去时代的基本的物质性必需产品 ,而是更富于精神性 、文化

性 、娱乐性 、心理性的产品 ,这种精神性的产品的需求量越来越大。创意产业的根本是创意为王 。创意
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是创新的核心。创意性产品对于消费者需求来说 ,只有不断的创新 ,才能是一个真正的创意性产品 。这

样才具有脱颖而出的能力 ,才能受到市场的认可 。创意本身是人本价值导向的创新 、创新内涵的人文

化 ,所以 ,创新性是创意产业的生命线 ,创意性产品的核心属性是创意 。

(二)创意性产品生产的主要方式是创意性构想

创意从本质上说 ,是感性生产 。创意性产品是依靠个人智慧和主观能动性而生产开发的 ,且产品形

态是在知识产权保护范围之内的 ,能够满足人们特定需要的“产品” ,其开发和推广过程都凝结了人类智

慧和主观创造性的活动。创意就是要善于寻找跟以往不同的新现象 ,建立全新的连结 ,而没有创新性的

思维方式就不可能谈创意 。创意性产品的价值 ,在于内容的生产和文化的赋予。这使得创意性产品的

生产方式是以创意性构想为前提。一件产品的设计 、一部电影的拍摄 、一首歌曲的录制 、一支广告的出

街 ,这些都包含了个体主观的创意构思 。创意性产品的生产不像机器运动 ,而是一种“艺术化创造” ,体

现出更多的原创性 、自发性特点。创意性产品最后呈现出来的状态 ,具体形式包括:广告 、动漫 、电影电

视 、绘画与雕刻产品 、工业设计 、旅游产品等。

(三)创意性产品的主要形态是文化艺术的形态

创意产业是文化消费导向型经济 ,通过改善产品的观念价值获得市场和利润。它以消费者的文化

需求为导向 ,关注顾客价值 ,特别是对文化的认同 。创意性产品是文化与技术相互交融 、集成创新的产

物 ,呈现出特色化 、个性化 、艺术化的特点。当代消费社会 ,随着人们生活水平的提高 ,大众流行文化的

运行方式 ,使得创意性产品的新颖性和强烈的视觉特征凸现出来。产品中“精神”性的观念价值所占比

重越来越大。其意义早已超出产品的本身 ,以艺术色彩和文化气质构筑的“高附加值” ,才能真正体现出

产品的品位。文化性和精神性是创意产业的基本特征。其创意性产品所包含的广告 、建筑 、艺术设计 、

电影音乐 、表演艺术 、电视广播 、游戏动漫 ,无不呈现出强烈的艺术气息 。创意产业不同与一般产业 ,它

体现自身对文化承传 、精神创造 、意境营构和可遇不可求的艺术天才及其灵感的追求。因此 ,文化艺术

的形态是创意性产品的主要形态。

二 、广告创意性产品的生产

创新是广告公司创意性产品的核心竞争力 ,主要体现在其主体和过程当中 。

(一)广告创意性产品的生产主体是具有创新能力和创新冲动的创意性人才

具有创新能力和创新冲动的创意性人才是广告公司实现产品生产的主体。“创新”能力是广告人才

自身得以有效地参与广告行业的工作组织 、工作形式及社会环境的基础。

美国心理学家吉尔福特(J.P .Guilford)把创新能力总结成 8个方面:

1.有高度的自觉性和独立性 ,不肯雷同;

2.有旺盛的求知欲;

3.有强烈的好奇心 ,对事物的运动机理有深究的动机;

4.知识面广 ,善于观察;

5.工作中讲求理性 、准确性与严格性;

6.有丰富的想象力 、敏锐的直觉 ,喜欢抽象思维 ,对智力活动与游戏有广泛兴趣;

7.富有幽默感 ,表现出卓越的文艺天赋;

8.意志品质出众 ,能排除外界干扰 ,长时间地专注于某个感兴趣的问题之中 。

这些方面都反映了广告人才创新能力的特质 。

广告公司产品生产的主体即为具有这些素质的创意性人才 。丰富的想象力和良好的悟性 、理性的

观察力和专注精神构成了“创新能力” ;敏锐的直觉 、强烈的好奇心和旺盛的求知欲则有效地激发了人才

的“创新冲动”。创意是广告公司产品生产的基本前提 ,创新是广告公司实现创意的坚实保障 。

创意性人才是广告公司的人力资源最重要的部分 。广告公司十分注重对创意人才的培养和挖掘 ,
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这也是广告公司之间相互“挖角”的重要原因 。其次 ,创意部门也是广告公司的核心部门 。像奥美 、李奥

贝纳等国内外实力一流的广告公司都拥有一流的创意性人才团队。这些创意策略团队决定了创意性产

品的竞争力。创意总监作为整个组织产品生产的管理者 ,在公司具有十分重要的地位 。广告公司的产

品包括调研策划 、策划创意 、公关传播 、市场推广等具有技术含量的内容。这些产品的制作与生产都有

赖于创意性人才创新能力的发挥和创新冲动的实践。

(二)广告创意性产品的生产过程是一个贯穿于每一个环节的创新过程

创意性产品生产的主要方式是创意性构想 ,广告公司产品的生产过程是以创新为特色的 、多环节整

体运作过程。广告公司产品的生产过程 ,实际上就是广告公司完整的作业流程。从接受广告主委托开

始 ,直至广告创意性产品传达给目标消费者并进行反馈 ,构成了一次完整的作业流程 。其中的内容环节

包括:(1)行销研究(主要是市场调研和营销分析);(2)创意策划;(3)执行制作;(4)业务沟通(与客户 、制

作公司 、调查公司等);(5)媒体购买与发布[ 2](第 145 页)。

图　广告创意性产品的生产过程

广告主委托广告代理公司制定广告计划 ,广告代理公司按其要求制作 ,即是开始了一次创意性产品

的作业过程。在行销调研中 ,对广告主的了解 ,对产品特性的把握 ,以及目标消费者的界定和对市场需

求的理解都离不开创新 ,挖掘市场机会的创新点对于整个作业的策略形成具有关键作用 。其次 ,在创意

策略的制定 、创意的构想与执行 ,包括电视 、平面 、网络 、户外等广告形式上的创意突破 ,更是工作对创新

要求的集中体现 。同样 ,其他作业环节上也离不开创新 ,包括媒体组合形式上的创新 、公关推广主题的

创新 、品牌管理战略的创新 、消费者互动方式的创新等 。广告公司创意性产品的生产是一项创新的过

程 ,从业务沟通 、营销研究 、创意形成 、制作到媒介购买 ,创新始终贯穿于每一个环节中 。这个整体过程

的每个环节都需要有专业化的创意人才指导或执行 ,每一个环节的品质保障都借助创新才能实现 ,这个

时候 ,创意性人才具有的知识 、技术 、经验及洞察力 ,成为实现创意性产品生产创新的基础条件 。

(三)广告创意性产品的呈现形态是对创意构想的物质化体现

创意性产品的主要形态是一种文化艺术的表现形态。广告公司的产品形态主要是创意的产品和服

务。广告公司的创意性产品充满着创意的构想 ,常常以图形和文字的平面广告 、图像与语言 、声响结合

的电子媒体广告以及涉及社会经济和文化活动创意的策划案 、调查报告等形式进行物质化的体现 。这

种表现并不是创意的简单铺陈 ,而是在贯彻创意思想的前提下 ,运用创新的传达手段 ,去实现和完成这

项创意性活动。广告公司创意性产品的创造 ,最后都体现在其物质形态中 ,所有的艺术形式与专业技术

都源于创意性的构想 。

(四)创新机制的建立是广告公司产品质量的保障

广告公司最重要的是创意性产品的创新 ,创新是一切创意的基础。某种程度上广告公司的一切活

动都在围绕创意性产品的生产和出售而进行 。一位业界著名的广告创意人说道:“创新即是没有重复创

意。”由此可见 ,没有创新 ,创意也无从谈起。广告公司的创意性产品必须由创意策划 、技术制作 、传播操

作 、管理协调 、商品销售等多方合作才能最终完成 ,它是各方协同联合的产物 ,要实现最后的创新 ,离不

开创意机制的建立 ,广告公司只有通过调动员工的创新动力 、激发员工的创新冲动 ,通过可续的工作制

度和激励措施 ,以人力资本为核心 ,建立在各个环节上持续创新的整体机制 ,才能实现和保证创意性产

·627·



武汉大学学报(人文科学版) 第 62 卷　

品质量的优异与提升 。

三 、广告创意性产品的创新生产机制

广告创意性产品创新生产机制的建立 ,是对广告创意性产品质量的保证 。这一机制主要包括如下

两个方面:

(一)有效地提升广告公司人力资本的创新能力

人力资本是广告公司的核心资本 ,它的创新能力和创新能力的发挥直接影响广告公司人力资本价

值的实现和放大 。在中国 ,由于广告公司高度分散和高度弱小的生存状态 ,致使广告公司的专业化人力

资本严重不足 ,高水平的人才的创新能力是广告公司获取利润的最大本钱 ,公司规模小 ,人数就少 。加

上资本不足 ,就难以延揽到具有高水平的创新人才 。在与国际大型跨国广告集团的专业化团队的竞争

中 ,中国的广告公司处于明显的劣势地位。因此 ,要提高中国广告公司 ,尤其是大量中小广告公司的竞

争力 ,人力资本的存储和培养是首要问题。

从人力资本的获取途径来看 ,主要分为内部提升和引进外来人才。内外结合的人才机制才能够保

证公司拥有充足的高质量人力资本 ,也才能加强竞争力 ,求得更大的发展。广告公司要提高人力资本的

创新能力 ,一方面是通过高效的培训体制 ,对公司内部人员进行专业和创新能力方面的训练;另一方面

则是通过合理的 、具有竞争力的酬薪与福利体系 ,来吸引公司外部的优秀人才加盟 。前文提到 ,对于人

力资本的培养和引进主要依赖于公司的制度建设 ,而激励制度的核心落脚点就在于补偿机制的建设 ,补

偿机制包括了对于员工的培训体制和员工的薪酬福利体系。但是 ,这一切都有赖于对公司制度建设的

创新 ,只有通过创新思维 ,合理安排和妥善处理员工之间 、员工与公司之间的关系 ,建立出一套能够激励

人 、吸引人的公司制度 ,才能吸引许多高素质的人才加盟公司 ,从而提高公司员工的创新素质和能力。

所以说 ,创新可以有效地提升广告公司人力资本的创新能力 。

中国广告公司具有规模小 、资本实力不足的特点 ,这对于中国广告公司建立人力资本为核心的激励

机制提出了特殊要求 。在数量众多的中国广告公司中 ,中小型广告公司占大多数 ,而且他们大部分都缺

乏培训体系;同时 ,由于广告公司规模小 、资本实力不足 ,使得它们没有平台和能力去构建以薪酬为基本

激励手段的激励机制 。所以 ,结合中国广告公司的实际情况 ,在建立创新激励机制时 ,应该考围绕职业

愿景激励和股权 、期权激励等几种方式逐步展开 ,进而建立中国广告公司的激励体系 ,激发创新人才的

潜力 ,同时延揽高水平的创新人才 。

(二)建立产品整体生产过程的创新生产机制

作为创意型企业的广告公司 ,其产品必须具有创新性 ,才能形成竞争力 ,为公司获取利润。所以在

产品生产过程中 ,建立创新的生产机制 ,就是从制度层面上保障了广告公司产品的创新性 ,从而也就保

障了公司的竞争力。

对于产品整体生产过程的创新生产机制的建立 ,要从两个层面着手:第一个层面是在公司整体层面

建立创新生产机制 ,包括投入保障机制 、人才机制 、公司创新监督机制等宏观保障机制学 。具体来说 ,保

障机制着重于对员工进行资金和实物奖励 ,以鼓励创新行为的产生;人才机制着重于人才的培训机制 、

人才引进机制 、员工晋升机制 、员工参与机制等。通过对公司内外部人力资源的激励 ,来激发内部创新

行为的产生和外部创新行为的介入;公司创新监督机制着重于建立公司整体的创新监督体系 ,为创新行

为的实施设立监督指标 ,具体表现为创新作品的数量和质量 ,以及不能够完成创新行为的惩罚机制 ,从

而可实现公司人力资本的进化 ,优化公司的资源配置。

另一个层面是产品生产各个环节的保障机制。从产品的生产的过程来看 ,一般分为广告业务(客

户)、广告调查和策划(包括事前调查和事后测评)、广告创意与制作 、广告发布几大环节。以每个环节为

单位 ,分层分部设立创新保障机制 ,同时建立跨部门的创新保障机制 ,以达到部门之间相互配合和监督

的作用。以广告创意与制作环节为例 ,它可以仿效公司整体的生产机制 ,设立人才创新生产机制 ,定期
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举行公司部门培训 ,保障人员自身结构的合理更新;设立部门奖惩制度 ,保证对创新行为的奖励和不能

完成创新的员工进行惩罚;设立监督指标机制 ,对创新行为的实践进行量化的衡量 ,并与奖惩制度相联

系 ,保障创新行为的质和量;设立作品的审核制度 ,对作品的创新程度进行评估 ,并结合奖惩制度 ,保证

广告作品的创新性等等。

以人力资本为核心的创新生产机制的建立 ,是对广告公司创意性产品质量的保证 。创意性产品的

核心属性是创意的创新性 ,创意性产品生产的主要方式是创意性构想 ,创意性产品的主要形态是文化艺

术的形态 。创新贯彻于创意性产品生产的每一个环节;创新使创意性产品更具有市场生命力;创新性产

品使广告公司在竞争中更具有领先性。创新性产品能扩大广告公司的发展空间 ,广告公司需要从整体

保障制度 、生产组织形式 、产品技术手段和创意方法三个层面上来建立创新生产机制 。
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Creative Product Mechanism Construction for

Advertisement Company Innovation Production

Yao Xi

(School of Journalism ﹠ Communication , Wuhan Univer sity , Wuhan 430072 , Hubei , China)

Abstract:Adverti sing agency' s production is creat ive production , the co re at tribute of creative

product ion is innovat ion.The co re competivi ty of adverti sing agency is innovat ion.T he people w ho

creative advertising agency ' s production are w ho have the innovat ion abi li ty and the innovation

po tential creative talent.T he manufacturing process o f adverti sing agency' s production is penet ration

wi th innovation in each link.Taking the human capi tal as the core to establishment innovation

mechanism , i s to guarantee the quality of adver tising agency' s crea tive production.

Key words:adver tising agency;creative production;innovation mechanism
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