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摘 要：通过回顾隐形冠军的已有研究，首先阐述了隐形冠军概念的界定标准及拓展；其次，辨析了隐形冠军与德国中小企业、

深度利基企业、新兴隐形冠军等概念的联系与区别；之后，梳理了已有的研究发现或主张，并从持续竞争优势、国际化、创新、组

织、对比分析等视角进行了归纳；最后，结合现有研究的不足，阐述了隐形冠军未来的研究方向。
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经济全球化的不断深入，信息通信技术的进步以及空中交通和全球物流系统的发展，为中小企业在全球

范围内运营提供了条件，加速了中小企业的国际化进程。其中，一些中小企业通过专注利基市场、深耕专业

领域、提供专业化或定制化的产品或服务，赢得了客户的信赖，在区域或全球占据了领先的市场地位，但它们

却不为公众所熟知，这类企业被称为“隐形冠军”（hidden champions）。众多研究表明，隐形冠军具有强有力

的领导、远大的目标和愿景、贴近客户、持续创新、专业化、产品领先、高绩效员工、全球化导向等关键特征，对

解决就业、促进经济增长、推动创新具有重要意义。例如，2013 年德国创新调查数据显示，隐形冠军仅占德

国企业总量的 0.6%，但其在就业（2.7%）、营业收入（3.1%）、出口（25%）、新产品创新（15%）等方面贡献巨

大［1］。更有研究指出，在全球市场占据领先地位的隐形冠军还能抵御全球产业整合的威胁，在市场衰退和金

融危机期间具有稳定经济的作用［2⁃5］。

隐形冠军的研究，逆转了一直以来倡导的中小型企业向大型企业学习的思维模式和不对称性［4］，引起了

其他研究者的关注，此后隐形冠军成为学术界关注的热点之一。截至 2015 年，国外学者共识别了来自 42 个

国家的共计 2796 家隐形冠军［5］。虽然近年来关于隐形冠军的研究成果数量逐渐增多，但由于所处国家或地

区的经济、文化、制度等背景的不同，以及研究视角、研究方法的差异，学者们对隐形冠军的概念界定、关键竞

争优势、运营管理方式等方面的认识还未达成一致。这就导致隐形冠军理论的体系化进程缓慢。鉴于此，本

文对现有的隐形冠军研究成果进行了综述，以期为后续研究提供一定的参考和指导。

一、隐形冠军的概念与内涵

（一）概念界定

隐形冠军的概念最早由德国学者 Herman Simon［6⁃7］提出，他将“在欧洲市场占据主导地位或全球市场排

名前二，不为公众熟知，销售收入低于 10 亿美元的德国中小企业”界定为“隐形冠军”。在后续研究中，考虑

到经济发展水平和企业业绩增长，Simon 调整了隐形冠军的界定标准。例如，从绝对市场份额和相对市场份

额两个层面调整了隐形冠军市场领导地位的界定。一方面，将全球绝对市场份额排名扩展至前三，并进一步

指出隐形冠军在欧洲市场的绝对市场份额平均为 38%，在全球市场的绝对市场份额平均为 33%；另一方面，

将企业的市场份额与其最强竞争者的市场份额之比记为相对市场份额，并指出就平均而言隐形冠军的相对

市场份额是其最强竞争对手的 2 倍［2］。而事实上，Kroeger 等［8］指出隐形冠军在各自的领域都是非常成功的
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公司，在全球市场份额中达到了近乎垄断地位（准垄断），全球市场份额在 70％～100％，相对市场份额为 2～
4。在隐形冠军的收入限制方面，Simon 从 10 亿美元［7］调整为 40 亿美元［2］，后又扩大至 50 亿美元［9］，旨在确

保所识别的隐形冠军为中小型企业而不是大型企业。他还指出，隐形冠军“不为公众所熟知”与“在利基市场

中具有强大的品牌形象”并不矛盾。这是因为隐形冠军主要关注 B2B 市场，其产品或服务往往在最终产品

中失去独特的身份；另一方面，隐形冠军珍惜其匿名或隐形的状态，不愿广泛地宣传推广自己，不愿引起竞争

对手的注意，但在利基市场中可以有效地向客户推销自己［2，9］。Simon 关于德国隐形冠军的研究引起了国际

的广泛关注。有的学者直接应用 Simon 的界定标准，寻找所在国家或地区的隐形冠军，如 Jungwirth［10］；有的

学者结合所在国家或地区的经济发展水平调整了收入限制条件，如 Yu 和 Chen［11］、Lee［12］、韩国中小企业管

理局（Small & Medium Business Administration，SMBA）［13］。还有部分学者在 Simon 研究的基础上，增加了隐

形冠军的界定条件。例如，德国创新调查（Deutsche Innovationser hebung）根据行业的市场规模和竞争激烈程

度，增加了市场份额的限制条件［1］；韩国中小企业管理局［13］、Petraite 和 Dlugoborskyte［14］强调了隐形冠军的国

际化导向，增加了出口收入占比；Voudouris 等［15］、德国创新调查［1］、WooJin［16］为了确保所识别的隐形冠军具

有持续领先优势，增加了业绩增长条件［15⁃16］；为了确保识别的隐形冠军企业为中小企业而不是大型企业，部

分学者还限制了员工规模［1，15］。还有一些研究则从更广义的层面界定了隐形冠军，即只强调全球市场领导

者的地位，对收入和公众知名度没有设限［16⁃17］。不同学者关于隐形冠军概念的界定见表 1。
表 1 不同学者对隐形冠军的概念界定

研究者及年份

Simon［7］（1996）
Simon［2］（2009）
Simon［9］（2013）

Voudouris等［15］（2000）

德国创新调查［1］
（Deutsche Innovationser hebung）（2007）

Yu 和 Chen［11］（2009）

Lee［12］（2009）

Kim［17］（2010）

Woojin［16］（2016）

Petraite和 Dlugoborskyte［14］（2017）

韩国证券交易所［16］（Korea Exchange）
韩国中小企业管理局［13］

（Small & Medium Business
Administration of Korea）

对隐形冠军的概念界定

全球市场份额前二名或欧洲市场第一名；收入低于 10亿美元（4.4%的样本超过这一限制）；公众知名度
较低

全球市场排名前三或欧洲市场排名第一；收入低于 40亿美元；公众知名度较低

全球市场排名前三或欧洲市场排名第一；收入低于 50亿美元；公众知名度较低

必须是希腊民族企业；员工数量在 20～250；以国际市场为导向，要么是从希腊境外获得部分收入，要么与
希腊境外的公司组成合资企业或进行其他形式的合作；在过去五年中财务业绩指标优异，如平均资本回
报率高于行业平均水平

员工人数不足 10000人，主要活跃于国际市场，即出口额在营业额中占比超过 50％，并且在其专业领域的
全球市场中拥有较高的市场份额的中小企业。具体而言，对于规模较小的市场（即每年 2亿欧元），市场份
额占比至少 10％；对于规模为 2亿～5亿欧元的市场，占比至少为 7％；对规模为 5亿～10亿欧元的市场，
占比至少 3％；市场容量超过 10亿欧元，占比至少 1％。在过去 5年中，企业的增长率必须高于行业平均
水平

在中国市场甚至世界市场上排名第一，市场地位通过市场份额衡量；企业为中小型规模且不为一般公众
所熟知、较低调；销售收入不应超过 1亿欧元

在韩国国内市场上占有最大的市场份额，或者在世界市场上占据前三名，并且营业收入低于 1万亿韩币

对隐形冠军的概念进行了更广义的界定，即企业规模较小，但通过追求利基市场，最终成为全球市场的领
导者

全球市场第一（国内市场或海外市场）；与外部融资相比，更依赖自有资金；对债权融资的依赖度较低（低
于行业平均水平）；企业增长与债务增加无关；高度关注研发活动（高于行业平均水平）；专注于某一特定
的商业领域

具有重要知识产权或专业知识的知识密集型中小企业；80%的收入来自国际市场，全球市场排名前三或
国内市场排名第一；收入规模保持在中小企业水平；并且公众知名度较低

自 2009年以来，韩国证券交易所就从 KOSDAQ上市的企业中评选隐形冠军企业。其标准为：拥有世界级
技术和竞争力；在世界市场的市场份额排名前三

中小型企业，收入不低于 400亿美元，利润不低于 50亿美元

资料来源：作者根据相关文献整理。

（二）相似概念辨析

在关于隐形冠军的研究中，存在几个相似的概念，如德国中小企业（mittelstand）、深度利基企业（deep
niche firms）、新兴隐形冠军（invisible champions）。本文从概念、特征、持续领导地位、适用范围等方面进行

辨析。

1. 隐形冠军与德国中小企业

德国中小企业广义上泛指德语国家的中小企业，包括德国、瑞士、奥地利等国家的中小企业；狭义上特指
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独具德国特色的中小企业群体［18⁃19］。具有强大的企业文化，深深植根于地方社区，员工忠诚可靠、技术专精，

多为家族企业，专注于长期战略和长期利润，情感依恋、世代传承、父权文化、非正式性和独立性等特征［20⁃21］。
隐形冠军与德国中小企业具有非常相似的特征。但绝大多数德国中小企业更多地在国内市场运营，其

中最成功、最国际化的德国中小企业则是隐形冠军。显然，隐形冠军是德国中小企业的“精英”子集。两者主

要区别在于隐形冠军具有强大的出口导向和占主导的市场地位。与隐形冠军不同的是，德国中小企业的概

念难以界定。因为其定义涉及一套更广泛的价值观，体现的是一种根深蒂固的德国传统思维和哲学［21⁃22］，而
无法基于可量化的标准进行界定。

2. 隐形冠军与深度利基企业

Gomes⁃Casseres 和 Kohn［23⁃25］将专注于利基市场，实施深度利基战略（deep niche strategy），销售高度专业

化和差异化产品，在利基市场上占据强有力的市场领导地位和技术领导地位，通过海外扩张进一步深化利基

领域中经验和能力的企业，称为“深度利基企业”。这类企业往往专注于规模不经济的工业品生产领域

（B2B），不需要建立广泛的分销网络或广告，只与少数跨国买家建立关系。通常在产品周期的“新兴”和“增

长”阶段加强研发以建立先发优势；在成长型市场和成熟市场采用技术专业化的模式，而在后期则扮演专业

生产商和分销商的角色［26］。
Witt［5］认为隐形冠军是深度利基企业的一个变体。与深度利基企业不同的是，隐形冠军的绩效以市场

领导力和全球市场份额来衡量，并证明了在细分市场中获得可持续领先地位的能力，因为许多隐形冠军企业

已有 100 多年的历史［2］。而深度利基企业绩效的衡量指标并未明确说明。此外，从适用性来看，深度利基企

业目前仅在美国被识别［23］，在其他国家的适用性尚未被验证。而许多研究验证了隐形冠军在其他区域和全

球范围的成功运营，如英国、韩国、希腊和日本等。因此，隐形冠军在全球范围内的适用性，远远超过了深度

利基企业。

3. 隐形冠军与新兴隐形冠军

Van Agtmael［27］在新兴经济体中识别了“invisible champions”，本文将其命名为“新兴隐形冠军”。与 Si⁃
mon 提出的隐形冠军概念类似，新兴隐形冠军也致力于在利基市场中保持低调的市场领导地位，通过出口实

现强大的全球影响力，成功跻身于全球前三名的行业领导者。但不同之处在于，新兴隐形冠军关键的成功因

素通常是新兴市场所独有的，例如廉价劳动力和自然资源。因此，新兴隐形冠军被视为隐形冠军的子类别，

即新兴经济体中隐形冠军的等价物。同样，尚未有研究就新兴隐形冠军持续的市场领导地位进行充分的证

明。此外，新兴隐形冠军尚未在发达市场中被发现。与之相比，隐形冠军概念在全球范围内的适用性更广。

二、基于不同视角的隐形冠军研究脉络梳理

（一）持续竞争优势视角
持续竞争优势是指企业在向消费者提供产品或服务的过程中所表现出来的超越其他竞争对手，并且能

够在一定时期之内获取高于所在行业平均利润水平的属性或能力［28］。隐形冠军持续领先的市场地位、显著

的全球影响力引发不少学者从持续竞争优势视角展开研究。Simon 首次从核心能力、内部能力、外部机会三

个层面构建了隐形冠军竞争优势模型（以下简称“HC 模型”），指出强有力的领导（strong leadership）、远大的

目标（ambitious goals）、依靠自身专长（reliance on own strength）、挑选和激励员工（selected and motivated em⁃
ployees）、持续创新（continuous innovation）、专注利基市场（narrow market fo⁃
cus）、竞争优势（competitive advantage）、贴近客户（closeness to customer）、全

球化导向（global orientation）是隐形冠军获得竞争优势和市场领导地位的关

键特质［7］。

随着研究的深入，Simon 调整了 HC 模型（图 1）［2］。将核心能力层面的

“强有力的领导”“远大的目标”整合为“拥有远大目标的领导力”（leadership
with ambitious goals）；内部能力剔除了“依靠自身实力”，将“挑选和激励员

工”改为“高绩效员工”（high performance employees），增加了“深度”（depth）
和“分散权力”（decentralisation）特征，其中“深度”是指隐形冠军在生产和研

发过程的高度垂直整合，“分散权力”指的是隐形冠军在开拓新业务时会建
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图 1 隐形冠军竞争优势模型［2］
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立独立的、新的公司。外部机会删除了“竞争优势”，将“创新”特质从

一种内部能力转变为一种外部机会，还突出了隐形冠军的“专注”

（focus），在严格定义的细分市场中“与客户建立密切的关系”，在市

场和客户驱动下“创新”，并成功地将其专业知识转移到区域或全球

市场的能力，见表 2。
值得注意的是，Simon 并未阐明 HC 模型在德国以外地区的适用

性。隐形冠军与德国中小企业相近的特征表明 HC 模型在德国背景

具有一定的嵌入性［29］。因此，该模型可能很难转移或直接应用于其

他国家或地区［30］。事实上，不少研究也发现 HC 模型的可转移性是

有限的，在应用于德国以外地区时需进行某些调整。例如，Vou⁃
douris 等［15］认为希腊隐形冠军的持续竞争优势应归于高度专业化、致力于为顾客提供优质服务、创新、强有

力的领导及健康的组织氛围；Merrilees 等［31］则认为 Voudouris 的研究缺乏元结构，并指出加拿大隐形冠军模

型是由顾客、价值主张、战略驱动和全球愿景组成的四元结构。就连 Simon 参与的印度制药行业隐形冠军的

研究也对 HC 模型进行了修订，并将其成功归为“五大支柱”，即追求卓越的愿景（the will to excel）、明确且专

注的战略（clear and focused strategy）、全球化、价值导向（value orientation）、系统性的价值提取（systematic val⁃
ue extraction）［32］。另外，Yu 和 Chen［11］将中国隐形冠军的成功归为目标、创新、企业家、专注、全球化、顾客。

Witt［5］还强调了品牌、愿景和价值观对全球隐形冠军持续增长的重要作用。除了上述定性分析之外，定量分

析也逐步验证了产品领导力、客户关系亲密度、研发创新对隐形冠军持续增长的正向影响，以及家族所有权、

CEO 领导力的调节作用［33⁃34］。

（二）国际化视角

不少学者一致认为国际化能够增强隐形冠军的市场地位［13，31，35⁃36］，全球领先的市场地位使得隐形冠军能

够抵御全球产业整合或经济衰退的影响［3，8］。即一方面通过在海外设立销售和服务机构贴近客户，更快、更

具创造性地的满足客户需求［13，15，37］；另一方面通过实施全球利基战略突破利基市场狭隘，实现规模经济和范

围经济［38］。

然而，关于隐形冠军的国际化路径却存在不同的观点。这可能主要因为隐形冠军的企业规模、年限、所

处行业的不同而造成的［5］。例如，Eschlbeck［39］和 Witt［40］的研究发现，少数隐形冠军遵循 Uppsala 传统国际化

路径（也称为乌普拉萨模型或渐进式的国际化路径），即先出口，然后采用销售代理，随后在海外建立全资销

售子公司，最后在海外设厂生产。值得注意的是，大多数隐形冠军并没有严格遵循 Uppsala 传统国际化路

径，而是跳过几个阶段，纷纷加速了国际化进程。例如，部分隐形冠军采取天生全球化的路径（born global，
BG）［41］，即从成立之初就在全球市场上竞争，在较短的时间内积累了成功国际化的所有必要条件，如销售能

力。这类企业的典型特征是海外市场的销售额通常超过国内市场的销售额。另一部分隐形冠军最初主要关

注国内市场，直到“关键事件”（critical incident）发生，国际化进程才开始加速，这种国际化路径被称为重生全

球化路径（born⁃again global，BAG）。这些关键事件可能是管理变革，也可能是技术进步或产品多样化［5，42］。

还有一部分隐形冠军采取传统国际化和重生全球化混合的国际化路径（hybrids），即在关键事件发生之前就

通过零星的出口开始了国际化活动，随后“关键事件”的发生触发了更积极、加速的国际化行为。

Witt［5］进一步从演化视角将隐形冠军划分为三个子集，即年轻的隐形冠军（newly established）、成熟的隐

形冠军（medium⁃lived）以及历史悠久的隐形冠军（long⁃lived），并指出不同时期的隐形冠军采取的国际化路径

不同。其中，年轻的隐形冠军（100%）和成熟的隐形冠军（56%）更多采用天生全球化路径；而历史悠久的隐

形冠军（70%）更多采用混合路径。这可能是因为当代全球商业环境的日趋完善、需求的日益增长、技术的不

断发展，为年轻隐形冠军在全球范围内开展竞争创造了更多优势［43］。

此外，还有一些学者就隐形冠军的海外市场进入模式进行了研究，他们一致认为，隐形冠军开始国际化

时倾向于采用高度控制的低承诺进入模式（highly controllable low⁃commitment entry modes），如出口、外国销

售代理或经销商（foreign sales agents and distributors）［2，40］；在扩大国际化阶段则广泛参与对外直接投资，如绿

地投资（greenfield sites）、收购［35］。值得注意的是，隐形冠军在对外直接投资时更倾向于“单独行动”，即建立

高度控制的独资公司，避免合作伙伴关系，如合资企业或战略联盟。只有当市场准入受限或挑战性较高时才

表 2 Simon 的研究中 HC 模型的演变

维度

核心能力

内部能力

外部机会

HC模型［7］

强有力的领导

远大的目标

依靠自身专长

挑选和激励员工

持续创新

专注利基市场

竞争优势

贴近客户

全球导向

HC模型［2］

拥有远大目标的领导力

分散权力

高绩效员工

深度

专注

贴近客户

创新

全球化

资料来源：作者根据相关文献整理。

13



技术经济 第 39 卷 第 1 期

会使用合作伙伴关系，如马来西亚市场［5，29］。

（三）创新视角

高度创新性是隐形冠军的另一个重要特征，即在特定的市场领域内，通过创新在产品质量、可靠性和技

术进步方面保持领先地位。因此不少学者基于创新视角，从创新形式、创新能力、创新的表现及特征等方面

对隐形冠军开展了深入的研究。

从创新形式来看，隐形冠军的创新包括产品创新、服务创新、技术创新、流程创新和商业模式创新等几种

形式。值得注意的是，持续创新是隐形冠军持续增长的来源，但持续创新并不是偶然发生的，而是对创新过

程进行系统管理的结果，如制定并实施创新战略，为创新过程的每个阶段设立考核指标或阶段目标［44］。

从创新能力来看，Kinkel 等［45］认为第四次工业革命背景下隐形冠军创新的关键能力包括：网络能力

（network competence）、创造性解决问题的能力（creative problem⁃solving competence）、概述能力（overview com⁃
petence）、整合能力（integration competence）。其中，Petraite 和 Dlugoborskyte［14］特别强调网络在知识开发和商

业化过程中的作用，并据此将隐形冠军划分为全球研发密集型网络者（global R&D intensive networker）、卓越

的专有技术驱动的全球价值链探索者（superior know⁃how driven global value chain explorer）、全球研发密集型

创新者（global R&D intensive innovator）、全球市场导向的价值创造者（global market⁃oriented value creator）四

种类型。即知识可以在研发网络中生成并传输到商业网络，或者内部原始知识通过网络行为在市场中被利

用；又或是更传统的方式，如全球市场中研发驱动或市场驱动的创新商业化网络。

从创新表现及特征来看，隐形冠军对内表现出领导者激励员工创新，促进部门内部和跨部门的开放沟通

与交流，打造一种非风险规避的企业文化，充分利用内部员工潜力，不外包核心业务等特征［15，37］；对外表现出

贴近客户，向外部利益相关者开放创新过程（open innovation）［46］，提高市场推广速度等特征。例如，Herstatt
等［47］指出德国隐形冠军不能只关注利润丰厚的高端市场，还需关注金砖四国等新兴经济体中快速增长的市

场动态和挑战；除了利用内部研发，还应采用产品类比、开放式全球创新网络［48］，推出符合新兴经济体市场

要求的、性价比有吸引力的“低成本高科技”（low cost⁃high tech）［49］、“节俭创新产品”（frugal innovation）［50］和

“可负担的卓越产品”（affordable excellence）［47］，以确保全球竞争力。此外，针对创新成果的知识产权保护，隐

形冠军更倾向于采用商业秘密的形式，较少申请专利，旨在减少专利维护成本和专利公开带来的损失［44］。

（四）组织视角

从所有权结构来看，绝大多数的德国隐形冠军为家族企业［2，35］，但近年来家族企业的比例有所下降［51］。

而关于中东欧隐形冠军的研究表明所有权形式是多种多样的，包括完全家族所有、混合所有制、上市公司、合

作社等［52］。这表明所有权结构并不是隐形冠军成功的关键因素［53］。

从组织结构来看，隐形冠军在开拓新业务或多国经营时，往往会建立权力分散、以客户为中心的组织结

构［2］。但需要注意的是，这种分权的组织结构适用于规模较大、业务较成熟的隐形冠军，如成熟的隐形冠军

或历史悠久的隐形冠军，而年轻的隐形冠军因其业务规模太小，采用分散的组织结构是没有意义的［5］。

从组织领导力来看，拥有远大目标的领导力被认为是隐形冠军成功的核心［2，7］。Sutherland 和 Purg［54］认
为，愿景、激情、专业知识以及领导力的持续性是隐形冠军领导力的构成要素。即隐形冠军领导者的专业知

识使他们看到了独特的市场机会，凭借强大的激情追随自己的愿景，建立了所在行业世界领导者的成功组

织。但是，仅凭愿景和激情是不够的，领导者的专业知识和持续性是隐形冠军成功的关键。然而，部分学者

也指出领导力的持续性可能会引发“创始人综合症”（founder’s syndrome），对组织产生负面影响。因此，继任

者计划、保持谦卑型领导者风格成为隐形冠军面临的挑战［54］。此外，Sutherland 和 Purg［54］还进一步指出，隐

形冠军领导力的社会属性体现为完整社区力（holistic communityship）。即根据 Mintzberg［55］的观点，企业管理

者需要采用投入型管理（engaging management），打造社群型企业。不仅关注组织内部社区建设，如尊重员

工、对员工进行投资、打造具有归属感的社区文化，还包括客户社群建设，甚至超越了办公室建筑物的物理界

限，在当地社区、城镇或国家等更广泛的社区中发挥着重要作用。

（五）对比视角

一些学者从企业和行业层面开展了隐形冠军对比研究。例如，在企业层面，Schlepphorst 等［53］对德国 60
家隐形冠军和 346 家非隐形冠军的差异性进行了计量经济检验，确定了市场份额最大化的目标、国际化商业

活动、研发活动以及技术流程改进是隐形冠军获得市场领导地位的有利因素；然而，Yoon［13］关于韩国隐形冠
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军与非隐形冠军的定量研究结果却显示，与非隐形冠军对照组相比，隐形冠军在研发活动中并没有更高的支

出；在隐形冠军群体内部，Witt 和 Carr［29］根据隐形冠军目标市场的不同，将其划分为区域隐形冠军（regional
hidden champion，RHC）和全球隐形冠军（global hidden champion，GHC），并指出两者最大的差异在于国际化

战略的不同。在行业层面，Frietsch［1］开展了德国全球冠军①与隐形冠军行业分布对比分析，数据显示德国全

球冠军与隐形冠军（62%）都主要分布在机械工程、电气工程、汽车工程等工业技术领域，而在计算机工程、通

信技术等尖端技术领域（7%）的占比较低且未来几乎不太可能发生改变。

还有一些学者开展了国际间隐形冠军对比分析，结果显示：与德国隐形冠军相比，日本隐形冠军更多关

注国内市场，其国外市场的营业额占比较少［56］；在对外直接投资方面，英国隐形冠军更多通过收购实现非有

机增长（non⁃organic means），而德国隐形冠军更多选择绿地投资实现有机增长（organic means）［5］；在国际市场

选择方面，英国隐形冠军在全球市场上建立了更多的市场份额，尤其是在英联邦市场，其中包括印度等更具

挑战性的新兴市场，而德国隐形冠军在距离邻近、文化类似的区域市场建立了更多的业务，如奥地利和瑞士，

与全球其他地区相比，美国市场是德英两国隐形冠军最受欢迎、最频繁进入的市场［5，29］。

三、隐形冠军研究概述

（一）研究结论

综上，现有的隐形冠军研究主要涉及隐形冠军的界定与识别、隐形冠军的特质、隐形冠军的比较分析等

三个层面。其中，关于隐形冠军特质的研究，主要围绕隐形冠军持续领先地位的竞争优势、国际化行为与路

径、创新能力与特征、所有权、领导力、组织结构等视角展开；隐形冠军的比较分析主要从隐形冠军与全球冠

军企业、隐形冠军与大型企业、隐形冠军与其他中小企业，以及不同国家间隐形冠军企业的对比分析等视角

进行（图 2）。这些研究成果对政策制定者、研究人员、企业管理者理解和把握隐形冠军的关键特征、行为，探

究隐形冠军对国家经济发展、就业、出口、创新、全球竞争力的重要作用提供了依据和基础。
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图 2 隐形冠军现有研究视角总结

（二）研究不足

尽管国外学者针对隐形冠军开展了大量研究，但本文认为现有研究仍存在以下五个方面的不足。

第一，关于隐形冠军的概念界定，尽管国外学者们已经在 Simon 所提出的市场地位、收入限制、公众知名

度三要素的基础上，从业绩增长、市场份额占比、出口收入占比、员工规模等方面拓展了隐形冠军的界定条

① 创新领域的全球冠军，被认为是每年研发费用超过 5000万欧元的企业。资料来源：欧盟委员会发布的欧盟工业研发投入记分牌（EU⁃Kom⁃
mission：Industrial R&D Scoreboard）。

15



技术经济 第 39 卷 第 1 期

件，并就哪些指标为数量级参考指标，哪些指标为确切指标展开了讨论，但尚未就隐形冠军的判别指标达成

一致，也并未详细阐明各指标的属性及其在全球范围内的适应性。

第二，关于隐形冠军的持续竞争优势，虽然 Simon 已经从核心能力、内部能力、外部机会三个层面构建了

隐形冠军竞争优势模型，其他学者在此基础上进行了调整，突出了隐形冠军获得市场领先地位的成功要素或

能力，但已有研究主要是基于案例的定性分析，定量的实证分析较少，仅有 2 篇［33⁃34］。

第三，关于隐形冠军的国际化，现有研究仅从国际化路径、对外直接投资模式两个方面开展，仍属于对隐

形冠军国际化行为或特征的归纳。例如，隐形冠军在对外直接投资中更倾向于采用高度控制模式，避免合作

或联盟，而针对隐形冠军特定国际化路径或投资行为影响因素的分析，以及采用特定国际化路径或投资模式

对其核心竞争力的影响效应分析等尚不够充分。

第四，关于隐形冠军的创新，学者们已经就创新成为隐形冠军持续增长的源泉达成共识，并就隐形冠军

创新的形式、实现创新的关键能力、创新成果的保护、知识的生成以及在研发网络、市场商业网络中的流动开

展了研究，但忽略了技术革命所引起的颠覆式创新、跨界整合对隐形冠军领先地位可能带来的毁灭性影响。

第五，目前基于组织视角的隐形冠军研究主要关注所有权、组织结构和领导力。在组织结构方面，突出

了隐形冠军在建立新业务组织时权力分散、扁平化的特征，也强调了不同规模可能会存在不同组织结构的合

理性。但在领导力方面，已有研究仅就领导力的构成要素进行了分析，尚未就领导特质、领导风格、领导行为

以及领导与员工之间的关系进行深入研究。

四、未来研究展望

根据已有研究的不足以及笔者对隐形冠军相关研究的思考，本文从以下六个方面提出隐形冠军领域未

来的研究方向。

第一，未来研究可以构建隐形冠军的判别指标体系，加强对指标的量化研究，以便在统一界定标准的基

础上，为全球范围内隐形冠军的对比分析提供可行性。

第二，未来还可以运用计量经济学方法加强对隐形冠军持续竞争优势影响因素的实证检验以及多变量

之间相互关系的研究。例如，探究核心能力、内部能力与外部机会三个层面的影响因素对隐形冠军核心竞争

力或持续增长的影响路径，探讨外部机会对内部能力、核心能力的交互作用，以及内部能力各维度的相互作

用关系。

第三，基于隐形冠军贴近客户，与客户保持紧密联系的关键特质，未来研究可以基于社会网络理论分析

隐形冠军的网络位置、结构强度、网络规模对其国际化战略的影响。

第四，由于持续创新是隐形冠军持续增长的来源。因此，未来可以基于演化视角探究颠覆式创新对隐形

冠军的影响及应对策略。此外，除了内部研发，隐形冠军还非常注重贴近客户，部分学者也提出隐形冠军应

采用开放式全球创新网络，推出符合新兴市场需求的“节俭创新产品”。因此，未来还可以从开放式创新视

角，分析隐形冠军对开放式创新的态度、选择与应用方式，检验客户及社群关系对隐形冠军创新的影响效应。

第五，关于隐形冠军领导力，未来可以基于特质理论、行为理论、权变理论对隐形冠军领导力进行深入探

讨。此外，隐形冠军员工个体层面、群体行为层面的研究还需深化，如员工激励机制、学习型组织、组织沟通、

组织文化等。

第六，由于当前国内关于隐形冠军的研究主要基于 Simon 研究成果，开展了关于中国隐形冠军成功要素

与企业战略选择［57⁃63］、中小企业不能发展为隐形冠军的不足［64］、隐形冠军培育思路与策略［65］等定性分析或案

例研究，以及关于中国隐形冠军评价体系的定量分析［66］。因此，未来关于隐形冠军的研究，还需拓展基于中

国情境的隐形冠军异质性研究。例如，中国在电信行业的研发支出已位居全球第二，在计算机建设、软件和

互联网行业中全球排名第四［1］。相比之下，德国、英国、法国在这些领域的代表性要弱的多。因此，中国隐形

冠军可能主要分布于电信、计算机建设、软件和互联网行业，而不是德国隐形冠军擅长的汽车工程、机械工

程、电器工程等领域。还需注意的是，中国作为全球新兴经济体，仍属于发展中国家，这就使得其资源多集中

于一、二线城市，因此中国隐形冠军的区域分布可能会不同于德国隐形冠军偏安一隅的特征。另外，在“一带

一路“倡议的引领下，中国隐形冠军在全球市场选择方面可能更倾向于“一带一路”市场。这些关于中国隐形

冠军的异质性，值得未来进一步分析和检验。
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基于文献计量分析的我国数字经济研究现状

王 娟，陈 翔
（南京邮电大学 管理学院，南京 210003）

摘 要：数字经济已成为学界的研究热点，通过对国内数字经济的期刊文献进行系统的梳理与分析，希望能为该领域的研究者

提供一定借鉴与参考。以中国期刊全文数据库 1998 年到 2019 年 8 月 1 日收录的，以篇名“数字经济”检索出的 971 篇中文期

刊论文作为数据来源，以文献计量为主要研究方法，运用可视化软件 CiteSpace，对该领域的期刊文献进行数据挖掘与规范化

处理，以可视化的知识图谱，描述各个高频关键词的起源以及内在联系，揭示该领域自产生至今的研究热点以及演进过程，最

后提出相应的展望。
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当前世界经济正处于新旧动能转换之际，新型产业的发展越来越受到各国重视，甚至上升到国家战略层

次，尤其是数字经济，已经成为新时代下各国竞相支持的重点方向。目前，我国对数字经济发展高度重视，中

央层面强调，要加快推动数字经济发展，推动我国实体经济与数字经济融合发展，助力建设现代化经济体系；

把加快推动数字经济发展作为引领经济新常态、培育发展新动力、推动高质量发展的重要举措。综合国内外

研究成果，以及 G20 峰会公布的数字经济定义，数字经济是指以互联网数据作为主要生产要素、以信息通信

技术和人工智能的有效使用作为载体的一系列经济活动。

袁正光［1］在《自然辩证法研究》上从革命与转型的角度发表了国内第一篇以数字经济为主题的研究。同

时期，姜奇平［2］、胡曙光［3］、陈志飞［4］等学者将数字经济的概念以及商业运用引入中国，当时中国正处于信息

革命从技术革命发展为产业革命的关键时期，这对中国实现思想变革、产业变革起到了重要的推动作用。

2016 年以后，我国理论界对于数字经济的研究开始进入快速发展阶段，熊鸿儒［5］针对数字经济平台的反垄

断争议，提出相应的治理策略。刘刚和张昕蔚［6］以贵州省为例，为欠发达地区的数字经济发展构建了理论模

型；陈晓红等［7］等梳理了数字经济时代下运营管理学科的研究成果，助力我国传统企业转型升级。理论界主

要从“大数据与信息技术、平台经济学、商业模式与创新、数字贸易、数字经济与民生”等方面深入探讨数字经

济，对相关研究成果进行系统回顾，有助于进一步推动中国数字经济的研究与实践。

然而，目前对于数字经济系统性、定量性的研究尚属空白。对此，采用文献计量研究方法，运用

CiteSpace 可视化软件，通过对国内数字经济领域的相关文献进行检索与梳理，为中国数字经济领域研究提

供一定的借鉴与指导，助力建设数字化强国。

一、研究方法

（一）样本选择

以“数字经济”为篇名，在中国知网上进行期刊论文检索，时间跨度为 1998 年到 2019 年 8 月 1 日。对从

中文数据库中检索出的文献进行逐篇筛选，删除篇幅较短（页码少于 2 页）以及评述、目录等后，共计得到我

国自 1998 年到 2019 年 8 月 1 日期间数字经济领域的研究性文献 971 篇。

（二）方法介绍

文献计量学是数学与统计学相结合的一门交叉学科，凭借文献的各种特征（如关键词、作者合作、机构合

作等），描述、预测某学科或是知识领域的研究现状与未来发展趋势［8］。

CiteSpace 是一种文献可视化知识图谱软件，近年来被广泛运用于学科的综述当中，通过得到可视化的
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Influence Mechanism of Enterprise Social Media Use on Innovation Performance：
The Mediating Role of Knowledge Stock and the Moderating Role of Innovation Atmosphere

Hou Guisheng，Song Wenxuan，Yang Lei
（College of Economics and Management，Shandong University of Science and Technology，Qingdao 266590，Shandong，China）

Abstract：This paper constructs a theoretical model of social media use，knowledge stock，innovation atmosphere and enterprise innovation
performance to explore the impact mechanism of social media use on corporate innovation performance. Based on 380 survey samples，we
use SEM method to test the hypothesis made. The results show that both external and internal use of social media positively affect innovation
performance. Knowledge stock plays a mediating role in the relationship between external and internal social media use and innovation
performance. The innovation atmosphere plays a positive regulating role in the relationship between external social media use and innovation
performance，internal social media use and innovation performance，knowledge stock and innovation performance.
Keywords：enterprise social media use；the stock of knowledge；innovation atmosphere；innovation performance；structural equation
model

赵晓煜等：制造企业的多层次服务导向对服务创新和服务价值的影响①

制造企业的多层次服务导向对
服务创新和服务价值的影响

赵晓煜，孙梦迪
（东北大学 工商管理学院，沈阳 110167）

摘 要：随着制造业服务化转型的逐渐深入，制造企业的经营理念正由产品导向转变为服务导向。将服务导向划分为战略层

服务导向、组织层服务导向和员工层服务导向，分析了各层次服务导向的内涵及外延，建立了以服务导向为自变量、服务创新

为中介变量、服务价值为因变量以及竞争强度为调节变量的理论模型。同时，以组织市场（B2B）作为研究背景，面向制造企业

的管理者收集数据，对提出的理论模型进行了实证检验。研究结果表明：各层次的服务导向之间存在显著相关性，且对服务创

新和服务价值具有积极影响，竞争强度在员工层服务导向与服务价值之间起正向调节作用。因此，构建多层次的服务导向体

系是制造企业推进服务创新，创造服务价值并构建竞争优势的有效途径。

关键词：服务导向；服务创新；服务价值；制造业服务化
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服务经济的兴起推动了制造业的转型升级，使其呈现出“服务密集化”的趋势。将生产与服务相互融合，

积极推进服务化转型，成为制造企业提升价值创造能力，获得持续竞争优势的重要途径［1⁃3］。服务导向（ser⁃
vice orientation）是在制造业服务化背景下出现的企业经营理念，是指制造企业将服务视为价值创造的核心，

通过充分整合相关资源，积极开展服务创新，为客户提供“产品+服务”的整体解决方案，从而帮助客户解决

业务问题和提升组织绩效的经营理念和经营行为［4⁃5］。从“产品导向”到“服务导向”的转变往往伴随着企业

经营模式的深刻变革，在这个过程中，企业在“服务导向”理念的驱动下对发展战略、组织结构、企业文化和员

工行为等进行优化和调整，逐步构建“以服务为中心”的商业模式［6⁃7］。

Hogan［8］最先提出了“服务导向”的概念，他将服务导向定义为服务人员对顾客需求的关注程度，表现为

礼貌待客、乐于助人、易于合作等个性特征。之后，关于服务导向的研究逐渐深入，研究背景从服务业延伸到

制造业，研究内容从员工层扩展到组织层和战略层［9⁃11］，其内涵和外延不断丰富，对企业发展和员工成长的积

极作用也日益明确［12⁃14］。例如，我国大型钢铁制造企业宝钢集团提出了“从钢铁到材料，从制造到服务，从中

国到世界”转型战略，通过“供应商早期介入”（early vendor involvement）这一创新性的服务模式，充分整合营

销、研发、生产等部门的相关资源组成项目型的服务团队，全面介入下游重点客户（如汽车业、家电业等）从研

发到量产的各个环节，通过各部门的高度协同和紧密配合，凭借一线员工良好的服务意识和高超的技术能

力，为客户提供了更多的服务价值，与客户建立了稳固的伙伴关系，完成了从钢铁生产商向材料应用服务提

供商的转型。

虽然关于服务导向的研究已经取得了丰硕成果，但其中的部分理论仍然有待深入探讨。首先，现有研究

仅对战略层服务导向与组织层服务导向的关系进行了研究，对于战略层和组织层服务导向如何影响员工层

服务导向还缺乏理论分析和实证检验。其次，服务导向对于制造企业改善客户关系和提升经营绩效的作用

已被研究所证实，但上述关系的中间机制尚未明确。开展上述研究对于深刻理解服务导向的概念内涵和作

用效果至关重要，具有一定的理论意义；同时，也有助于企业管理者充分了解服务导向的管理价值和实施路

径，进而通过服务化转型实现企业与客户的双赢，具有一定的实践意义。

本文基于服务主导逻辑等相关理论，通过对相关研究成果的系统梳理，对战略层、组织层和员工层服务

导向的内涵、外延及相互关系进行了分析。考虑到服务化转型是企业基于服务创新构建整体解决方案，以及

通过提升服务价值满足客户业务需求的过程，因此，进一步构建了以服务导向为自变量，服务创新为中介变
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A Review of the Research on Hidden Champion and Prospects
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Abstract：Through reviewing the foreign literatures on hidden champions，this paper reviews the standard and evolution of HCs defini⁃
tion，distinguishes hidden champions from Mittelstand，deep niche firms，invisible champions，summarizes the existing research re⁃
sults and opinions from the perspective of sustained competitive advantages，globalization，innovation，organization and contrast re⁃
spectively. Finally，this paper elaborates the inadequacies of the previous studies and proposes the future research directions.
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